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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on esitellä sosiaalinen media, tarkemmin verkkoyhteisö, 
osana yrityksen markkinointia. Markkinointi digitaalisissa kanavissa on avannut aivan uusia 
mahdollisuuksia markkinoida yritystä, tuotetta tai palvelua ajasta tai paikasta riippumatta. 
Työssäni pohditaan myös sponsorointia markkinointikeinona. Nokia Oyj:n kehittämä ja luot-
saama verkkoyhteisö Royal Artist Club yhdistää nämä kaksi markkinointitapaa yhteen. Työssä-
ni tutkin, kuinka Royal Artist Club on toteutettu palvelemaan Nokian Nseries-
multimedialaitteiden ja Nokian palveluiden tunnettuuden lisäämistä sekä asiakkaiden sitout-
tamista brandiin tietyssä, musiikkiin liittyvässä, kohderyhmässä.  
 
Tutkimusosuus suoritettiin käyttämällä teemahaastatteluita. Haastatteluilla selvitettiin Royal 
Artist Clubin, Nokian ja artistien mielipiteitä ja kokemuksia yhteisöstä. Kaikki tutkimuksessa 
tarvitut tahot tulivat hyvin edustetuiksi ja saatu tieto oli laadukasta ja vastaajat motivoitu-
neita aiheesta. Tätä selittää hyvin muun muassa yhteisön viimeisen puolen vuoden ajan käy-
tössä ollut aktiivinen yhteistoiminta kaikkien osapuolten välillä ja yhteinen halu nostaa Royal 
Artist Clubin profiilia. 
 
Tutkimus osoitti hyvin, että yhteisö on oikealla tiellä. Kaikki osapuolet näkivät siinä hienon 
mahdollisuuden oman asiansa markkinoissa. Yhteisön ”kaikki voittavat” -mentaliteetti sai isoa 
kiitosta. Pohjatyö on vastaajien mukaan nyt rakennettu hyvin ja on aika kehittää yhteisöstä 
entistä mielenkiintoisempi ja tunnetumpi kohderyhmän keskuudessa sekä lisätä sinne kohde-
ryhmää kiinnostavaa sisältöä ja palveluita. Viime vuoden lopulla yhteisössä tehty strateginen 
ratkaisu aloittaa aktiivinen yhteydenpito artisteihin on luonut entistä paremmat eväät kehi-
tystyöhön. Ratkaistavina haasteina ja kehityskohtina nähtiin juuri Royal Artist Clubin tunnet-
tuuden lisääminen eli yhteisön markkinointi, palveluiden lisääminen ja sitä kautta käyttäjien 
aktivoiminen. 
 
Tämän tutkimuksen tulokset antavat pohjan kehitystyön suunnittelemiselle, rakentamiselle 
sekä toteutukselle. Ehdotukseni on, että seuraava vaihe sisältää aktiivisempaa markkinointia 
esimerkiksi konserttien muodossa sekä uusien palveluiden lisäämistä yhteisön verkkosivuille. 
Näin Royal Artist Clubista saadaan paremmin irti se potentiaali, joka sillä on markkinointi-
kanavana Nokialle ja artisteille. 
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The purpose of this study is to introduce social media as part of the company’s marketing 
strategy. Digital marketing has created new opportunities in the marketing company’s prod-
uct or service. By using digital marketing the marketer can reach the target group where ever 
the users are or what time it is. Another aspect of this study is sponsorship and how that can 
be used in marketing. The world-leading mobile telephone producer Nokia Oyj has combined 
these two ways of marketing by creating a mobile blogging platform, Royal Artist Club. The 
purpose of this thesis is to study how Nokia Oyj can use Royal Artist Club for marketing its 
high-end multimedia computer range, Nseries, in a certain music-oriented segment.  
 
This study uses thematic interviews. The purpose of these interviews is to ascertain the views 
and experiences of all main interfaces working with Royal Artist Club. The motivation and 
expertise of the interviewed people was highly recognized and the information received was 
extremely relevant to the subject. Theoretical data about digital marketing and sponsorship 
were also used to understand the subject better.  
 
The results of this study indicate clearly that in the respondents’ point of view Royal Artist 
Club has achieved its first target. Every interface recognized the opportunity to use Royal 
Artist Club in its marketing. The base of the blog has been built and the main idea is good. 
The mobile blog has already achieved a win-win situation between Nokia Oyj and artists but 
the conspicuousness of the blog is not yet as big as wanted. The biggest challenges are to 
help users to find the blog and activate them to use it. To make this happen the blog needs 
more marketing and content such as services on the website.  
 
This study can be used as a base in the next phase of Royal Artist Club. This phase includes 
new marketing activities including concerts and adding new relevant Nokia services in roya-
lartistclub.com. By implementing these actions Royal Artist Club can achieve the potential it 
has as a marketing channel for Nokia and for the artists. 
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Tutor of this thesis: Seppo Leminen, Laurea 
 
 
 
 
  
EXECUTIVE SUMMARY 
 
”Yritysblogien keskeiset haasteet ovat lukijoiden mielenkiinnon ylläpitäminen, tavoitteiden 
edistäminen liikaa markkinoimatta sekä uuden kiinnostavan sisällön tuottaminen paljastamat-
ta liikaa.” 
– Salmenkivi & Nyman (2008, 158) 
 
”Minulla on kolme tytärtä, 24-, 19- ja 13-vuotiaat. Ensimmäinen tekee paljon internetissä, 
toinen tekee kaiken internetissä ja kolmas asuu internetissä.” 
 
– Terry Semel, Yahoo!:n toimitus-
johtaja  
 
 
Sosiaalinen media digitaalisen markkinoinnin välineenä 
 
Kuten Terry Semel kommentista näkee, varsinkin nykynuoret suorastaan asuvat internetissä. 
He pitävät blogia, tapaavat ystäviään, ovat osana sosiaalisia medioita, jakavat kuviaan, ko-
kemuksiaan ja ajatuksiaan verkossa. He voivat tehdä kaiken tämän käytännössä missä vain, 
milloin vain käyttäen matkapuhelintaan tai tietokonettaan. Internetistä on tullut uusi kanso-
jen sulatusuuni. Markkinoijat ovat pikkuhiljaa alkaneet herätä siihen todellisuuteen, että 
mikäli haluaa olla mukana ihmisten elämässä, on oltava myös verkossa. Verkkokaupat ja ban-
nerimainonta ovat olleet mukana yritysten mainonnassa jo jonkin aikaa, mutta vasta viime 
vuosien aikana sosiaalisia medioita, kuten verkkoyhteisöjä ja blogeja, on alettu hyödyntä-
mään markkinointitarkoituksissa. Käyttäjät viettävät internetin miljoonilla sivuilla enemmän 
aikaa tekemällä jotain muuta, kuin etsimällä markkinoijien palveluksia tai tietoa niistä. Käy-
tännössä tämä tarkoittaa, että käyttäjä bloggaa ja tapaa ystäviään verkossa useammin, kuin 
hakee esimerkiksi lomamatkatarjouksia. Siksi on markkinoijan kannalta tärkeämpää olla ta-
voitettavissa oikeaan aikaan eikä jatkuvasti.  
 
Sosiaaliset mediat, kuten verkkoyhteisöt ovat oikein käytettyinä erittäin toimiva markkinoin-
tikanava. Oikeanlainen markkinointi oikeanlaisessa yhteisössä lisää yrityksen, tuotteen tai 
palvelun tunnettuutta halutussa kohderyhmässä. Nokia Oyj:n luotsaama Royal Artist Club on 
tästä hyvä esimerkki. Yhteisön avulla Nokian tavoitteena on tavoittaa musiikista kiinnostuneet 
käyttäjät omien laitteidensa ja palveluidensa pariin. Royal Artist Club esittelee Nokia Nseries 
– laitteiden ominaisuuksia ja mahdollisuuksia monesti käyttäjän oman suosikkiartistin kautta. 
Artisti lähettää omasta matkapuhelimestaan sisältöä sivustolle ja käyttäjät näkevät heidät 
kulissien takana. Yhteisöllä on mahdollisuus kommentoida artistien lähettämää sisältöä ja 
näin olla interaktiivisesti yhteydessä suosikkiensa kanssa. Laitteiden lisäksi Nokia esittelee 
  
sivustoilla oman musiikkikauppansa, jota kautta käyttäjä voi käydä hankkimassa artistien mu-
siikkia suoraan matkapuhelimeensa tai tietokoneelleen. 
 
Verkkoyhteisöissä voi mainostaa ilman, että yrityksellä on omaa blogia tai yhteisöä. Suosi-
tuimmissa yhteisöissä mukana olo ja näkyminen tarjoavat mainostajille paljon kohdennettua 
potentiaalia eri kohderyhmissä. Suosituimpia yhteisöjä Suomessa ovat esimerkiksi Facebook, 
MySpace, IRC-Galleria ja Suomi24. Internetin lisäksi muita digitaalisia markkinointikanavia 
ovat mobiili, sähköposti ja digi-tv. 
 
Sponsorointi markkinointikeinona 
 
Jos digitaalinen markkinointi etsii vielä muotoaan, on sponsorointi muotoutunut viimeisten 
vuosien aikana uudelleen. Sponsoroinnilla ei enää tarkoiteta pelkkää rahallista tai materiallis-
ta tukea ja tyytyväisyyttä siitä, että yrityksen tuotemerkki vilahtaa esimerkiksi urheilutapah-
tumassa. Näkyvyys on tietysti edelleen tärkeässä roolissa. Tänä päivänä yritykset odottavat 
kuitenkin enemmän sponsoroinnin kohteiltaan. Kohteet halutaan integroida muuhun markki-
nointiin, sidosryhmätilaisuuksiin ja osana kertomassa yrityksen tarinaa. Käytännössä tämä voi 
tarkoittaa kohteen mukana oloa tv-mainoksessa tai vierailua sidosryhmille, kuten yrityksen 
omalle henkilökunnalle, järjestetyssä tilaisuudessa.  
 
Nokia on ottanut sponsoroinnin mukaan Royal Artist Clubin konseptiin. Yritys sponsoroi mu-
kaan valituille artisteille matkapuhelimet, joiden avulla artistit lähettävät sisältöä yhteisön 
verkkosivuille. Jokaisessa julkaistussa lähetyksessä on mukana maininta, millä Nokia Nseries – 
laitteella kuva tai video on otettu ja lähetetty sivustolle.  
 
Digitaalinen markkinointi ja sponsorointi Suomessa 2008–2009 
 
Sekä digitaalista markkinointia, että sponsorointia Suomessa tutkitaan vuosittain. Divia julkai-
see vuosittain digibarometrin, josta selviää digitaalisten markkinointikanavien ja niiden eri 
muotojen käyttöä ja käyttöaikomuksia vuosittain. DiViA on Helsingin Kauppakorkeakoulun 
omistaman HSE Executive Education Oy:n digitaalisen markkinoinnin ja asiakkuuksien johtami-
sen foorumi, joka akateemisen tutkimuksen ja alan asiantuntijoiden keskustelujen avulla luo 
tietoa siitä, miten digitaalisia kanavia kannattaa käyttää. (Digibarometri 2009) Mainostajien 
liitto puolestaan julkaisee vuosittain sponsoribarometria, jossa tutkitaan suomalaisten yritys-
ten sponsorointiin laittaman rahan määrää ja kohteita. 
 
Viimeisimmät barometrit osoittavat, että epävakaasta taloudellisesta tilanteesta huolimatta 
panostus molempiin tutkittaviin kohteisiin on nousussa. Sponsorointi kasvatti rahamääräisesti 
osuuttaan kahdeksalla prosentilla vuonna 2008 verrattuna vuoteen 2007.  Sponsorointi on 
  
kuitenkin enemmän liipaisimella, kuin panostus digitaaliseen markkinointiin. Tämä selittyy 
sillä luonnollisella näkökohdalla, että digitaalinen markkinointi on yleisesti ottaenkin kustan-
nustehokkaampaa, kuin lähes mikä tahansa muu markkinointimuoto. Viimeisin sponsoribaro-
metri on tehty alkuvuonna 2008, joten laman merkit olivat vasta ilmassa tuolloin. Tämän vuo-
den sponsoribarometrissä saatammekin nähdä aivan erilaisia ennusteita ja lukuja. 
 
Digibarometrin (2009) mukaan yritykset panostavat enenemissä määrin mainontaan digitaali-
sissa kanavissa. Suosituimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat yrityksen oma verkko-
palvelu, hakukone markkinointi, sähköpostimarkkinointi ja verkkomainonta. Oman tutkimuk-
seni aihe, yrityksen ylläpitämät yhteisöt, lisäävät suosiotaan tulevaisuudessa, mutta eivät 
vielä muodosta merkittävää asemaa yritysten markkinoinnissa. 
 
Kehittyvä verkkoyhteisö – tutkimuksen tulokset 
 
Royal Artist Club yhdistelee digitaalista markkinointia ja sponsorointia. Yhteisö on perusideal-
taan kunnossa. Nokialle se on alusta omien tuotteiden ja palveluiden markkinointiin, artisteil-
le itsensä tai yhtyeensä markkinointiin ja kannattajille mahdollisuus olla lähellä ja kommuni-
koida kannattamansa artistin kanssa. Voidaan siis sanoa, että kyseessä on kaikki voittaa -
tilanne. Kaikki hyvä tarvitsee kehitystä pitääkseen paikkansa ja tullakseen paremmaksi. Niin-
pä Royal Artist Club haluaa kehittyä myös.  
 
Tätä tutkimusta tehdessäni haastattelin kaikkien yhteisössä mukana olevien tahojen, kannat-
tajia lukuun ottamatta, edustajia löytääkseni kehityskohtia yhteisön toimintaan, jotta siitä 
tulisi entistä tehokkaampi, mielenkiintoisempi ja aktiivisempi media ja markkinointikanava. 
Haastateltavat tahot olivat Nokian, Royal Artist Clubin ja artistien edustajat. 
 
Lupaavimman tiedon yhteisön tulevaisuuden kannalta sain jokaiselta vastaajalta. Kaikki olivat 
yksimielisesti motivoituneita ja halukkaita kehittämään yhteisöä ja siihen liittyvää yhteistyö-
tä. Ensiaskel yhteistyön kehittämisessä on jo tehty, kun vuoden 2008 lopussa yhteisö aloitti 
aktiivisen yhteydenpidon artistien kanssa, kuunnellen heidän mielipiteitään ja ajatuksiaan 
yhteisöstä. Vastaajilla oli myös yhteisiä näkemyksiä, miten yhteisön suurimpia haasteita, tun-
nettuutta ja käyttäjien aktiivisuutta, saataisiin kehitettyä. Kaikki vastaajat näkivät yhteisön 
markkinoinnin tulevaisuudessa tärkeänä yksittäisenä asiana. Markkinointia parantamalla esi-
merkiksi konsertein, palveluita lisäämällä tai Nokian kampanjoihin integroitumalla pystytään 
samaan sivustolle lisää käyttäjiä. Word-of-mouth on yhteisöissä isossa roolissa. On tärkeää, 
että yhteisö on kiinnostava, sillä vain tätä kautta nykyinen käyttäjä suosittelee yhteisöä ystä-
välleen, joka suosittelee sitä omille ystävilleen ja niin edelleen. Näin sana yhteisöstä leviää 
nopeasti käyttäjien keskuudessa. Sisällön on oltava siis mielenkiintoista ja relevanttia. Jos 
näin ei ole, yhteisöstä ei puhuta tai vielä pahempaa, puhutaan negatiivisesti. 
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1 Johdanto 
 
1.1 Yhteisöt, digitaalinen markkinointi ja sponsorointi 
 
Ihmisillä on luontainen tarve kommunikointiin. Jo aikojen alusta yhteisöjä on muodostunut 
samoja arvoja tai kiinnostuksen kohteita omaavien henkilöiden keskuuteen. Yhteisöissä he 
ovat voineet keskustella näistä asioista, harrastaa yhdessä, jakaa tietoa tai oppia yhdessä. 
Viimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana tapahtunut valtava kehittyminen teknologiassa on 
mahdollistanut samanlaisten virtuaaliyhteisöiden synnyn internetin välityksellä. Enää ei, ku-
ten luvussa 2.6.1 tarkemmin kerrotaan, yhteisöön kuuluvien henkilöiden tarvitse olla samassa 
paikassa samaan aikaan. Internet on laajentanut yhteisöjä ja tehnyt niistä valtavan suosittuja 
ympäri maailman. Samaan yhteisöön on helppo kuulua niin Suomesta käsin kuin Australiasta, 
milloin vain. Oletko sinä jo mukana Facebookissa? Kaikkihan siellä ovat, sanotaan. Tämän 
johdosta myös markkinoijat ovat heränneet verkkoyhteisöjen tarjoamiin mahdollisuuksiin. 
Digitaalisen markkinoinnin tämän hetken yksi potentiaalisimmista ja mielenkiintoisimmista 
kanavista on löytynyt. Tätä aihetta käsitellään tässä tutkimuksessa. 
 
Digitaalinen markkinointi, josta laajemmin luvussa 2, on antanut markkinoijille valtavasti 
mahdollisuuksia tavoittaa, kohdentaa, uudistaa, tehostaa ja kehittää markkinointia. Digitaali-
sissa kanavissa tapahtuvan markkinoinnin on mahdollistanut viimeisen 10–20-vuoden aikana 
tapahtunut vauhdikas kehitys teknologiassa. Varsinkin 2000-luvulla kehitys on ollut nopeaa. 
Internet, mobiilit päätelaitteet, sähköposti ja digi-tv ovat avanneet aivan uudenlaiset mah-
dollisuudet perinteiseen mediaan verrattuna. Verkossa toimivat yhteisöt, bloggaus, sähköpos-
timarkkinointi, verkkokaupat ja niin edelleen, ovat tehneet asiakkaasta osallistujan yrityksen 
toimintaan. Kuten luvussa 2.1.1 kerrotaan, asiakas jopa ohjaa yrityksen toimintaa tekemisil-
lään, eikä vain selaa yrityksen tuottamaa tarjontaa ja sisältöä.  
 
Sponsorointi käsitteenä voidaan vielä tänä päivänäkin ymmärtää väärin. Monille se tarkoittaa 
vielä vain jonkin asian, henkilön, ryhmän tai tapahtuman rahallista tukemista. Nykyaikaisessa 
sponsoroinnissa ajatusta voidaan pitää jo menneen talven lumena. Oikeastaan enää ei tulisi 
puhua edes sponsoroinnista vaan sponsorointiyhteistyöstä. Yritykset kyllä edelleen tukevat 
rahallisesti tai materialla erilaisia tahoja, mutta vaativat panokselleen vastinetta. Yrityksen 
tulee siis hyötyä sponsoroinnistaan jotain. Sponsorointi ei ole hyväntekeväisyyttä. Osaava 
yritys osaa hyödyntää oikein valitsemansa sponsorointikohteen kaikessa toiminnassaan. Kohde 
osataan integroida yrityksen markkinointiviestintään ja suhdetoimintaan. 
 
Yhdistelemällä digitaalisen markkinoinnin ja sponsoroinnin Nokia Oyj, josta tarkemmin luvussa 
1.7, on luonut Royal Artist Clubin (RAC). Tämä mobiili bloggausyhteisö on tarkastelun kohtee-
na tässä tutkimuksessa. Blogin käsitteestä luvussa 2.6.2. 
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1.2 Tutkimuksen tavoite  
 
Tutkimukseni tavoitteena on selvittää, kuinka toimiva markkinointikanava Royal Artist Club on 
pääasiassa Nokialle, mutta myös artisteille. Tutkin työssäni, miten Nokia voi hyödyntää RAC:a 
markkinoinnissaan nyt ja tulevaisuudessa sekä RAC:n tämänhetkistä yhteistyön laatua ja sy-
vyyttä siihen kuuluvien artistien kanssa. Tarkoituksenani on selvittää haastatteluin, miten 
Nokia, Royal Artist Club ja artistit nitoutuvat yhdeksi kokonaisuudeksi ja kuinka yhteistyötä 
voidaan vielä tulevaisuudessa kehittää ja viedä eteenpäin sekä tuottaa kaikkia osapuolia par-
haiten auttavaa markkinointia. 
 
Kimmokkeen tällä tutkimukselle antoi keskustelu Royal Artist Clubin uuden tuottajan Sami 
Joensuun (2008) kanssa sekä oma kiinnostukseni aihetta kohtaan. Joensuu aloitti toimessaan 
marraskuussa 2008 ja hänen tehtävänään on aktivoitua kontaktihenkilöksi yhteisön, Nokian ja 
artistien välissä. Hän haluaa heti saada hyvän kokonaiskuvan, missä yhteisö menee ja miten 
yhteistoiminta artistien ja Nokian kanssa sujuu. Molemmilla osapuolilla on intressinä markki-
noida hyvässä hengessä ja luonnollisella tavalla omaa asiaansa. Yhteistyö on tärkeässä roolissa 
ja osapuolia kuuntelemalla yhteistyötä voidaan kehittää molempia puolia tyydyttävään suun-
taan. Tämä on lähtötilanne tutkimukselleni. 
 
1.3 Tutkimuksen rajaukset 
 
Tutkimukseni rajauksena toimii tämänhetkisen toiminnan selvittäminen ja sen analysointi. En 
käsittele työssäni tulosten perusteella tehtävien jatkotoimenpiteiden laatimista, suunnittelua 
tai toteutusta. Teoriaosuudessa keskityn kertomaan digitaalisesta markkinoinnista, keskittyen 
työssäni oleellisiin osiin, ja sponsoroinnista yleisesti pääasiassa sponsoroivan yrityksen näkö-
kulmasta. Kerron kuitenkin muutamassa kohdassa esimerkein, miltä tilanne voi näyttää aidan 
toisella puolella, jotta asiaan saadaan lisää näkemystä. 
 
1.4 Työn rakenne 
 
Työ koostuu viidestä pääosiosta, joita ovat johdanto, teoria, sisältäen digitaalisen markki-
noinnin ja sponsoroinnin eri kappaleissaan, tutkimuksen toteuttaminen, haastattelut ja tut-
kimuksen tulokset. Johdannossa perehdytään tutkimuksen taustoihin, rajaukseen, tavoittee-
seen sekä tutkittavaan kohteeseen. Teoriaosio käsittää tietoa digitaalisesta markkinoinnista 
ja sponsoroinnista. Teorian jälkeen käsitellään tutkimuksen käytännön toteutusta, jota seuraa 
haastattelut. Tässä osassa kuvataan, miten vastaajat ovat vastanneet heille esitettyihin ky-
symyksiin ja pohdintoihin. Viimeisessä osiossa pureudutaan tutkimuksen tuloksiin. Osiossa 
käydään läpi vastauksia pääaihealueittain. Tämän osion lopuksi tutkimus vedetään lyhyesti 
vielä yhteen. Tekstiosioita seuraa lähdeluettelo sekä liitteet. 
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1.5 Tutkimuksen taustaa 
 
Royal Artist Club on mobiili bloggaus yhteisö, jonka avulla artistit, yhtyeet ja DJ:t voivat pitää 
suoraan yhteyttä faneihinsa ympäri maailmaa. RAC:iin kuuluvia artisteja, yhtyeitä ja DJ:tä 
löytyy tällä hetkellä maailman laajuisesti noin 80 kappaletta. Ideana on, että he bloggaavat 
sekä lähettävät kuvia ja videoita omista tekemisistään suoraan Nokian Nseries-laitteistaan. 
Royal Artist Clubin takana on siis matkapuhelin valmistaja Nokia. Nokia tarjoaa laitteet ja 
verkkoalustan artistien käyttöön ja näkyy yhteisön internet-sivuilla yrityksen laitteiden, pal-
veluiden ja sovellusten erilaisena markkinointina. Jokaisessa blogi-kirjoituksessa ja kuvassa 
näkyy millä laitteella se on lähetetty kaikkien nähtäväksi, joten kävijälle saa hyvän käsityk-
sen, mihin laitteilla pystyy. Artistit saavat oivan kanavan markkinoida itseään ja olla interak-
tiivisesti yhteydessä faneihinsa eli kannattajiinsa. (Joensuu 2008 & Mäkelä 2009) 
 
RAC toimii sekä internetissä ja mobiilissa eli matkapuhelimilla käytettävissä sovelluksissa. 
Yhteisön internet-sivujen (www.royalartistclub.com) etusivuilta löytyvät artistien viimeisim-
min lähettämät kuvat, videot ja tarinat, niiden kommentit, lista mukana olevista artisteista, 
kustomoidut widgetit eli ohjelmistot, kontaktointi-lomake (jolla yhteisöön haluavat artistit 
voivat kertoa halustaan ja itsestään), linkit RAC:n MySpace ja Facebook sivuille, RAC – kilpai-
lu, linkki Nokian musiikkikauppaan ja RSS-syöte eli syöte, joka voidaan laitteen, esimerkiksi 
puhelimen, lukijaohjelman avulla hakea puhelimeen. Lukijaohjelmaan annetaan linkki RSS-
syötteeseen ja näin käyttäjä saa esimerkiksi joka aamu tuoreet uutiset automaattisesti lait-
teeseensa. Verkkosivujen sisällön lisäksi mobiilissa toimivilta sivuilta löytyy lähetettyjä lähe-
tyksiä, lista kaikista artisteista ja kontaktointi-lomake. Kaikkien Nokian Nseries-laitteiden 
internet-sovelluksesta löytyy pikalinkki RAC:n mobiilisivuille. Joensuun aloittaman aktiivisen 
yhteydenpidon artisteihin alettua, on artistien lähettämän materiaalin laatu ja tiheys voimis-
tunut selkeästi. Se on lisännyt sivulla kävijöiden määrää. Esimerkiksi tammikuussa 2009 oli 
kolme kertaa enemmän kävijöitä kuin vuoden 2008 tammikuussa. Samaan aikaan rikottiin 
myös mobiilisivujen kävijämääräennätys. (Mäkelä 2009) 
 
RAC:n parissa toimii kolme tahoa. Nokia omistaa RAC:n ja on toiminnan takana. Luxus tekee 
palvelu strategiaa ja konseptointia, teknistä toteutusta, artistien rekrytointia ja tukea. Laun-
dry Helsinki tuottaa palvelu- ja markkinointistrategiaa ja konseptointia sekä markkinointima-
teriaaleja. 
 
1.6 Royal Artist Clubin nykytila 
 
RAC toimii tällä hetkellä markkinointikanavana Nokialle, blogi- ja markkinointialustana artis-
teille ja mielenkiintoisena näkökenttänä artistien maailmaan faneille. RAC:n tärkein tehtävä 
Nokialle on tuoda esille sen laitteiden ja palveluiden, tällä hetkellä musiikkipalveluiden, omi-
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naisuuksia ja tunnettuutta. Idea on tutkimuksen perusteella toimiva. Se on hyvin personoitu 
musiikin parissa toimiville, niin ammattilaisille kuin tavallisille musiikin ystäville. RAC:n avulla 
Nokia tavoittaa tämän kohderyhmän ja pystyy kertomaan omaa musiikkitarinaansa kansainvä-
lisesti ja paikallisesti tunnettujen artistien kautta. Konsepti on mielenkiintoinen ja se hyödyt-
tää kaikkia mukana olevia osapuolia. Mukana olevat artistit saavat RAC:n kautta näkyvyyttä ja 
uudenlaisen interaktiivisen kanavan markkinoida itseään ja olla yhteydessä faneihinsa, joilla 
tarkoitetaan yhtyeen tai artistin kannattajia. Luonnollisesti myös fanit hyötyvät, sillä he pää-
sevät näkemään, millaista rokkitähden elämä on kulissien ulkopuolellakin. 
 
Nokia on osannut hienosti yhdistää digitaalisen markkinoinnin sosiaalisessa mediassa ja spon-
soroinnin yhteen. Sosiaalisia medioita on verkossa jo paljon, mutta lisäämällä laitteiden spon-
soroinnin artisteille ja tätä kautta aktivoimalla heitä käyttämään ja esittelemään tuloksia 
sekä suuntaamalla fokuksen tiettyyn kohderyhmään, RAC erottuu muista kuten MySpacesta ja 
Facebookista, jotka ovat verkossa toimivia, erittäin suosittuja, yhteisöjä. On selvää, että 
esimerkiksi MySpace ja Facebook keräävät paljon suurempia kävijämääriä kuin RAC, mutta 
RAC:n tarkoituksena onkin tavoittaa kohdennetusti tietty kohderyhmä eikä hukkua massaan. 
 
Kuten Joensuu (2009) ja Nokian RAC:sta vastaava päällikkö Anssi Mäkelä (2009) toteavat, 
RAC:n pohjatyö on tehty. RAC on aloittanut aktiivisen yhteydenoton ja kanssa käymisen artis-
tien kanssa. Se on tärkeää, sillä vain artistien postitus aktiivisuus eli kuinka usein he lähettä-
vät uutta materiaalia yhteisön verkkosivuille, pitää kävijöiden kiinnostuksen yllä ja lisää sitä. 
Kävijämäärät ovat yksi RAC:n tärkeimmistä mittareista. Muita mitattavia asioita ovat muun 
muassa RSS syötteiden lataukset ja kommenttien määrä. Musiikin ja laitteiden myynti ovat 
epäsuoria mittareita RAC:ssa. Mittareihin ja niiden tarkoitukseen perehdytään syvällisemmin 
luvussa 2.4. 
 
1.7 Nokia Oyj 
 
Royal Artist Clubin takana on siis matkapuhelin jätti Nokia. Yritys on maailman suurin matka-
puhelin valmistaja noin 38 % markkinaosuudella maailmassa. Sen liikevaihto vuonna 2007 oli 
noin 51,1 miljardia euroa ja se työllisti saman vuoden lopussa 112 262 henkilöä maailman 
laajuisesti. Yrityksen pääkonttori sijaitsee Espoon Keilalahdessa. Nokia arvostettiin vuonna 
2008 viidenneksi arvostetuimmaksi brändiksi maailmassa. (Taloudelliset raportit 2007: Nokia 
Oyj; Businessweek: Top 100 brands 2008) 
 
Nokian taival yhtiönä alkoi vuonna 1865, kun Fredrik Idestam perusti puuhiomon Tampereelle. 
Yhtiön historia alkoi siis aivan eri alalta, kuin mistä se tänä päivänä tunnetaan. Nokian nykyi-
nen emoyhtiö muodostettiin Suomen tasavallan lakien mukaisesti vuonna 1967 fuusioimalla 
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kolme eri toimialalla toiminutta yhtiötä yhdeksi. Nämä yhtiöt olivat Nokia osakeyhtiö, Suomen 
Kumitehdas Osakeyhtiö ja Suomen Kaapelitehdas Osakeyhtiö. (Nokian kotisivut) 
 
1980-luvulla Nokia vahvisti asemiaan tietoliikenne-, kulutuselektroniikka- ja mikrotietokone-
markkinoilla, aluksi hankkimalla omistukseensa Saloran, Mobiran, Televan sekä Luxorin. Nokia 
jatkoi hankintojaan myös muilla ulkomaalaisilla alan yrityksillä. Vuonna 1982 yhtiö toi mark-
kinoille Euroopan ensimmäisen täysin digitaalisen puhelinkeskuksen ja maailman ensimmäisen 
analogisen NMT-autopuhelimen. Vuosikymmenen lopussa Nokiasta tuli jo Pohjoismaiden suurin 
tietotekniikka-alan yritys, kun se osti Ericssonin tietokoneliiketoiminnan. (Nokian kotisivut) 
 
Vaikka Nokia hankki 1990-luvun alussa Finluxin vahvistamaan asemaansa kulutuselektroniikka-
markkinoilla, päätti se juuri tällä vuosikymmenellä, että tietoliikenne tulee olemaan yhtiön 
ydinliiketoimintaa. Niinpä Nokia luopui 1990-luvun loppuun mennessä muista liiketoiminnois-
taan, kuten paperista, kumista, jalkineista, kemikaaleista, alumiinista ja televisioista. Tästä 
alkoi Nokian määrätietoinen nousu kohti mobiiliviestinnän maailman kärkeä. Toimiala on kas-
vanut nopeasti viimeisen noin 20 vuoden aikana ja Nokian puhelimia on tänä päivänä saatava 
maailman lähes joka nurkasta. (Nokian kotisivut) 
 
 2000-luvun lopulla Nokia on ilmoittanut myös alkavansa panostamaan entistä enemmän pal-
veluihin puhelimiensa tueksi. Tuottamalla musiikkikaupan, navigaatio-palvelut, Ovi-palvelun 
ja niin edelleen, yhtiö aikoo tulla entistä isommaksi pelaajaksi maailman mobiilimarkkinoilla. 
Nähtäväksi jää, miten yhtiön uusi tavoite tulla ”internet-yhtiöksi” toteutuu seuraavien vuosi-
en aikana.  
 
2 Digitaalinen markkinointi 
 
Internet on tuonut mukanaan uusia tuulia ja mahdollisuuksia markkinoijille viimeisen noin 
kymmenen vuoden aikana. Se antaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa asiakkaansa nopeasti 
ja ympäri vuorokauden. Verkko auttaa yrityksiä ylittämään maantieteellisiä rajoja ja näin 
globalisoitua ja kasvattaa markkinoitaan. Internet on oiva keino kertoa asiakkaille yrityksestä, 
tuotteista, tarjouksista, brandistä sekä saada palautetta, antaa asiakkaalle mahdollisuuden 
osallistua tuotekehitykseen ja lanseerata uusia tuotteita nopeasti. Myös kuluttajien on helppo 
etsiä tarvitsemaansa laajasta valikoimasta helposti kotoaan käsin ja tehdä vertailuja.  
(Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 15–16; Chaffey, Mayer, Johnston, Ellis-Chadwick 
2003, 11; Rope 2005, 331) 
 
Vaikka internet on tehokkain digitaalisenmarkkinoinnin työkalu, se ei kuitenkaan ole ainoa 
digitaalisen markkinoinnin kanava. Digitaalisen markkinoinnin kanaviin lasketaan kuuluvan 
internetin (verkkosivut ja verkkomainonta) lisäksi muun muassa sähköposti, mobiili sekä digi-
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tv. Näiden kanavien käyttö markkinoinnissa on lisääntynyt jatkuvasti ja markkinoijat ovat 
pikkuhiljaa alkaneet ymmärtää niiden merkityksen kokonaismarkkinoinnissa. Potentiaaliset 
asiakkaat ovat löytäneet verkon markkinoijia nopeammin ja tätä eroa on aloitettu kuromaan 
kiinni ja työ jatkuu, sillä digitaalisen markkinoinnin potentiaalia ei ole vielä läheskään käytet-
ty. Suurin syy tähän lienee yritysten vanhoillisuus. Vaikka monilla yrityksillä on jo kattavaa 
digitaalista markkinointia omine verkkoyhteisöineen yms., moni yritys ei ole vielä käsittänyt 
digitaalisten kanavien valtavaa potentiaalia myynnissä ja markkinoinnissa. Verkosta löytyy jo 
useita pelkästään internetissä toimivia kauppoja, blogeja, yhteisöjä ja foorumeita. Todellinen 
digitaalisen markkinoinnin läpimurto tullaan näkemään siinä, miten yritykset onnistuvat käyt-
tämään sitä asiakassuhteiden kehittämisessä ja vaalimisessa. Digikanavat tarjoavat tähän 
kustannustehokkuutta ja personointia sekä vuorovaikutteisuutta. Hyvänä esimerkkinä digi-
kanavien voimasta kertoo esimerkiksi se, että amerikkalaisen jalkapallon loppuottelua, Super 
Bowlia, pidetään maailman kalleimpana ja halutuimpana mainospaikkana. Kuitenkin erään 
Super Bowlissakin mainostaneen yrityksen YouTube-mainos toi heidän mainossivuilleen inter-
netissä enemmän kävijöitä, kuin mainos televisiossa loppuottelun aikana. (Merisavo ym. 2006, 
15–21; Salmenkivi & Nyman 2008, 16–17; Haig 2001, 7) 
 
2.1 Perinteestä nykyaikaan 
 
1990-luvulla internet löi ensimmäisen kertaa läpi. Tuolloin monien jokapäiväisten asioiden 
hoitaminen rupesi siirtymään konttoreista ja puhelimesta verkkoon ja itsepalveluun. Ensim-
mäiset verkkokaupat syntyivät 2000-luvun taitteessa, aloittaen myymällä yksinkertaisia tuot-
teita. Kokemuksen karttuessa myös muut tuotteet ja kaikenlaiset palvelut ovat siirtyneet 
verkkoon. Muuten markkinointi laahasi kauppaa pahasti perässä, mutta on tänä päivänä jo 
nostanut päätään. Alussa yritykset siirtyivät digitaalisen markkinoinnin pariin tavoitteenaan 
halvemmat kontaktihinnat, laajemman kohderyhmän tavoittaminen ja kustannussäästöt. Nä-
mä ovat toki tärkeitä aspekteja, mutta todellisena tavoitteena tulisi olla asiakaspalvelun ke-
hittäminen, asiakassuhteiden lujittaminen ja asiakkaiden sitouttaminen. Tämä saattaa johtua 
olemassa olevien toimintamallien puutteesta. Mallien ja strategian puute digitaalisella puolel-
la saattavat ajaa yritykset tekemään asioita vanhalla ja rutinoidulla tavalla, eikä monipuolis-
ten digitaalisten kanavien tehokasta käyttöä ole osattu hyödyntää. Odotan innolla, millaisia 
uusia ja innovatiivisia, lisäarvoa tuottavia, palveluita yritykset osaavat tuottaa tulevaisuudes-
sa digitaalisiin kanaviin. 
(Merisavo ym. 2006, 25–29) 
 
2.1.1 Asiakas – osallistuja 
 
Merisavo ym. (2006, 34) antavat kiinnostavan esimerkin, miten digitaalisia kanavia tulisi käyt-
tää nykyaikaisesti ja rohkeasti. Heidän mukaansa asiakkaan tulisi olla kohteen sijasta osallis-
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tuja. Mielestäni tämä on oikeanlainen lähestymistapa ja digitaaliset kanavat antavat siihen 
oivan työkalun. Kuten Merisavo ym. (2006, 34) mainitsevat: ”digitaalisilla kanavilla voidaan 
tehostaa yrityksen nykyistä liiketoimintaa, viestintää ja prosesseja (operatiivinen tavoite) 
sekä tuottaa uudenlaista arvoa asiakkaille ja siten luoda tiiviimpiä ja vuorovaikutteisempia 
asiakassuhteita (strateginen tavoite). Digitaaliset kanavat tarjoavat vuorovaikutteisen mah-
dollisuuden asiakkaan kuunteluun ja tuotekehitykseen osallistumiseen sekä asiakaskohtaisen 
viestinnän, palvelujen ja tuotteiden kehittämiseen.” Myös Salmenkivi & Nyman (2008) ovat 
samoilla linjoilla: ”Asiakkaat on saatava mukaan yritystoimintaan. Lähtökohtaisesti lukijat, 
katsojat, asiakkaat tai yleisö saattavat jopa tietää enemmän kuin tuotetta kauppaava yritys. 
Tämä perustuu verkostojen vaikutukseen; yksittäinen henkilö ei välttämättä tiedä riittävästi 
kehittyäkseen tai kehittääkseen, mutta tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa ovat kekseli-
äämpiä kuin mikään markkinointitiimi ja luovempia kuin yksikään tuotekehitysyksikkö”.  
 
Collin (1999) kuvaa lyhyesti tämän tarkoittavan, että yritys kuuntelee asiakkaitaan kehittäes-
sään tuotteita ja palveluita juuri asiakkaiden tarpeisiin. Tällä pyöräytetään perinteinen malli, 
jossa yritys on aktiivinen osapuoli, päälaelleen. Toteuttaessaan tällaista toimintatapaa, yritys 
osaa tuottaa oikeanlaisia tuotteita ja palveluita sekä antaa asiakkailleen mahdollisuuden olla 
osana tuotekehitystä. Tämä sitouttaa asiakasta yritykseen. Hyvänä esimerkkinä Nokia tarjoaa 
puhelimien lisäksi erilaisia muita lisäpalveluita, jotka sitouttavat asiakasta brandiin. Nokia 
Kartat, musiikkikauppa ja Ovi-palvelut ovat oivia esimerkkejä tästä. Karttojen avulla asiakas 
voi käyttää puhelintaan navigaattorina, musiikkikaupasta voi hankkia mielimusiikkiaan käte-
västi suoraan yhteensopiviin puhelimiin ja Ovi-palveluissa asiakas voi muun muassa jakaa ku-
viaan, tallettaa dokumenttejaan, ylläpitää kalenteriaan ja varmuuskopioida puhelimensa si-
sällön. Nokialla on myös kanavat palautteen antamiseen ja tuotteiden arviointiin ja kehitys-
ehdotuksiin erilaisissa foorumeissa. Asiakas saa äänensä kuuluviin yrityksen toiminnassa, mikä 
on tärkeää sitouttamisessa.  
 
2.1.2 Web 2.0 
 
Jos muutama vuosi sitten asiakkaiden aika internetissä kului yritysten tuottaman sisällön pa-
rissa, niin tänä päivänä se kuluu yhä useammin tuottaen, jakaen ja yhdistelemällä omaa ja 
muiden tuottamaa sisältöä. Kaiken tämän on mahdollistanut muun muassa nykyaikaiset mat-
kapuhelimet, multimediatietokoneet. Niiden avulla verkkoon pääsee lähes missä vain, milloin 
vain. Ne mahdollistavat myös kuvien ja muun sisällön jakamisen verkon kautta jopa reaa-
liajassa. Tätä ilmiötä on vuodesta 2005 kutsuttu Web 2.0:ksi, toisen sukupolven verkoksi. 
Asiakkaat eivät kommunikoi siinä vain yrityksille vaan myös toisilleen yhä enenemässä määrin. 
Tämäntyyppisten verkkopalveluiden ja yhteisöjen (kts. 2.6.1) suosio on jo räjähtänyt maail-
man laajuisesti. Tärkeimpiä tunnusmerkkejä Web 2.0:ssa ovat käyttäjälähtöinen sisältö, käyt-
täjien välinen yhteistyö, käyttäjien manipuloima sisältö sekä käyttäjien välinen verkostoitu-
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minen ja näiden yhdistelmät. (Salmenkivi & Nyman 2008, 17–20; Merisavo ym. 2006, 183–184; 
Wikipedia: Web 2.0) 
 
Markkinoijien on tänä päivänä ymmärrettävä Web 2.0:n merkitys ja mahdollisuudet. Ymmär-
tämällä ja käyttämällä sitä järkevästi ja innovatiivisesti hyväkseen, markkinoijalla on valtavat 
mahdollisuudet kasvattaa tunnettuuttaan ja tuoda tuotteitaan ja palveluitaan juuri oikeiden 
ihmisten tietoisuuteen. Tarjoamalla esimerkiksi alustan blogeille (kuten työssäni esiteltävä 
Royal Artist Club), videoille (YouTube), kuville (Flickr), yhteisöille (Facebook), podcasteille 
(radio-asemat) ja muulle sisällölle (Ovi.com) yritys tuo tarinaansa esille oikeassa valossa ja 
tehokkaasti. 
 
2.2 Personointi 
 
Kuten edellä jo on mainittu digitaaliset kanavat antavat yritykselle paremmat mahdollisuudet 
kuunnella asiakasta ja näin saamansa tiedon perusteella personoida asiakkaalle lähettämään-
sä viestintää. Yrityksen on helpompi ja nopeampi reagoida asiakkaalta tulevaan signaaliin. 
Merisavon ym. (2006) mukaan personoidun viestin saavat asiakkaat reagoivat viestiin 1,5-3 
kertaa todennäköisemmin, kuin muut.  
 
Personoinnin toteutus ei kuitenkaan ole helppo tehtävä. Vastaaminen suureen määrään yksi-
löityjä viestejä on haastavaa. Personoinnin näkeminen prosessina auttaa ymmärtämään, mitä 
kaikkea se vaatii. Tämän prosessin osiin kuuluvat asiakastiedon hankinta ja analysointi, vuo-
rovaikutusasiakkaan kanssa, markkinointimixin kustomointi asiakkaan profiilin perusteella ja 
markkinointitoimien kohdistaminen. Ymmärtämällä tämän prosessin kulun personointi on hel-
pompi ja tehokkaampi toteuttaa markkinoinnissa. Personoinnin haasteena on myös kirjava 
terminologia. Puhuttaessa personoinnista joku tarkoittaa viestisisällön yksilöintiä, toinen 
tuotteen yksilöimistä ja kolmas visuaalisen layoutin sovittamista päätelaitteeseen. Personointi 
auttaa kuitenkin onnistuessaan asiakasta esimerkiksi tekemään omista asiakassivuistaan halu-
tun näköiset, palvelun ehdottamaan asiakkaalle hänelle sopivaa tuotetta tai palvelua sekä 
kustomoimaan tuotteen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi. 
(Merisavo ym. 2006, 105–109; Hanson 2000, 186–188) 
 
Personointi on siis onnistuessaan loistava asiakasta sitouttava toimi. Siihen, kuten kaikkeen 
muuhunkin, liittyy aina riskejä tai esteitä. Tällaisia voivat olla esimerkiksi: 
 
• Asiakastiedon kerääminen, suoramarkkinointilupien kysyminen 
• Tietokantojen integrointi, tietokantojen hallinta 
• Tiedon virheettömyys, tiedon päivitykset 
• Segmentoinnin onnistuminen, profilointi 
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• Kohdistaminen 
• Luovat ratkaisut, tuotanto 
• Kanavapreferenssit 
• Differointi, ajoitus 
• Interaktiivisuus 
(Merisavo ym. 2006, 113) 
 
2.3 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen 
 
Kuten kaikessa markkinoinnissa, myös digitaalisessa markkinoinnissa tulosten mittaaminen on 
tärkeässä roolissa, niin kuin Haig (2001) sanoo: ”mittaaminen on pakollinen osa kaikkea mark-
kinointia, niin online kuin offline”, jotta markkinoinnin tehokkuutta kyetään arvioimaan ja 
kehittämään. Digitaalinen markkinointi voi, ja usein on, osa monien kanavien läpi kulkevaa 
markkinointia. Keskityn tässä kuitenkin vain digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen.  
 
2.4 Kampanjamittarit 
 
Merisavon ym.(2006) mukaan kampanjaa (lyhyt aikaista) mittaavat mittarit voidaan jakaa 
kolmeen pääluokkaan. Nämä kolme luokkaa ovat kohdentaminen, toimivuus ja vaikutukset. 
Kohdentamiseen kuuluvat peitto, OTS ja altistuminen. Kanavat ja niiden toimivuus sekä tyy-
tyväisyys sisältöön ja sisällön oleellisuus mittaavat toimivuutta. Vaikutuksia mittaavat huo-
mioarvo, reaktiot, myynti, tehokkuus ja kiinnostuksen säilyminen. Seuraavassa näitä mittarei-
ta kuvataan lyhyesti. 
 
2.4.1 Peitto ja OTS 
 
Tärkeimpinä perustietoina voidaan pitää peiton ja OTS:n mittaamista. Lähetettyjen sähköpos-
tien tai tekstiviestien määrä sekä internet-sivulla kävijöiden määrä kuvaa peittoa. Sillä kuva-
taan kohderyhmän kokoa, kun taas OTS (opportunity to see) kuvaa, kuinka monta kertaa kul-
lakin henkilöllä on mahdollisuus nähdä mainos, kun se julkaistaan kanavassa yhden kerran. 
OTS:tä voidaan mitata sivulatausten määrällä per kävijä, sähköpostin näkemisen määrä tai 
tekstiviestin näkemisen määrä per henkilö. Näitä mittareita kuvaavat luvut ovat hyvin erilai-
sia. Peittoa voi kuvata esimerkiksi luvut 5000 ja 100 000 ja OTS:tä luvut 1-5. Monet yritykset 
mittaavat viisaasti myös eri kävijöiden todellista määrää. Tämä tarkoittaa, että kuinka monta 
kertaa tietystä IP-osoitteesta, eli tietokoneelta, sivuilla on käyty. Näin saadaan karsittua kävi-
jämäärästä ne, jotka käyvät sivuilla useita kertoja. 
(Merisavo ym. 2006, 119–122; Chaffey ym. 2003, 386–391; Haig 2001, 216–217; Collin 1999, 79–
81) 
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2.4.2 Altistuminen ja huomioarvo 
 
Altistuminen on monesti tärkeämpi mittari, kuin huomioarvo digitaalisessa markkinoinnissa. 
Altistuminen kertoo, kuinka moni oikeasti näkee mainoksen, avaa ja lukee sähköpostin tai 
tekstiviestin. Huomioarvolla mitataan jälkikäteen lähetettävillä tai pop-up-kyselyillä, kuinka 
moni muistaa jälkikäteen mainoksen tai sen pääsisällön. Digitaalisessa markkinoinnissa on 
usein tärkeää saada aikaan välittömiä reaktioita ja tästä syystä altistumista pidetään tär-
keimpänä mittarina. (Merisavo ym. 2006, 119–122; Lindström & Andersen 2001, 238–239) 
 
2.4.3 Reaktiot 
 
Moni digitaalisen markkinoinnin ammattilainen pitää reaktioiden mittaamista erittäin tärkeä-
nä. Reaktioiden mittaaminen on erittäin helppoa kohderyhmän toiminnan jäljitettävyyden 
johdosta. Tässä siis mitataan muita reaktioita, kuin myyntiä. Tällaisia reaktioita ovat esimer-
kiksi klikkaukset, konversioaste, myyntijohtolankojen määrä, uusien kontaktien määrä, rekis-
teröinnit, kilpailuvastaukset, myymäläkäynnit ja muut vastaukset.  
(Merisavo ym. 2006, 119–123; Haig 2001, 223; Lindström & Andersen 2001, 239) 
 
2.4.4 Mainoksen parissa vietetty aika 
 
Digitaalisissa kanavissa mainoksen parissa vietetyn ajan mittaaminen onnistuu yleensä myös 
helposti. Sillä saadaan tärkeää tietoa ajasta, joka mainoksen parissa vietetään. Markkinoija 
saa näin tiedon, ehtiikö viesti mennä perille. Liian lyhyt aika viestii, ettei mainos ole kiinnos-
tava. Toisaalta liian pitkä aikaa saattaa olla merkkinä siitä, että haluttu tieto ei löydy helpos-
ti tai sivut ovat unohtuneet auki. (Merisavo ym. 2006, 119–123) 
 
2.4.5 Myynti 
 
Aina suora myynti ei ole olennaista digitaalisessa markkinoinnissa. Joskus mainoskampanjan 
tuottoja odotetaan vasta pidemmän ajan päästä, jolloin päällä olevan tai juuri loppuneen 
kampanjan mittaamisessa myynti ei ole tärkeimpien mittareiden joukossa. Myyntiä voidaan 
kuitenkin mitata esimerkiksi verkosta ostettujen tuotteiden määrällä kampanjalinkistä, säh-
köpostilla tai tekstiviestillä tehtyjen tilausten määrällä tai digitaalisesta kanavasta saadulla 
viestillä tai edulla ostaminen liikkeestä. (Merisavo y. 2006, 121–124; Haig 2001, 223) 
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2.4.6 Kiinnostuksen säilyminen 
 
Tämä mittari on tärkeä silloin, kun ostopäätöstä ei odoteta heti ensimmäisten kontaktien 
aikana. Helpoin tapa mitata kiinnostuksen säilymistä on rekisteröitymistä vaativien sivujen 
kautta. Tällöin on helppo seurata kuinka usein, kuinka pitkään, kuinka monta kertaa kohde 
vierailee esimerkiksi internet-sivulla. Tällä mittarilla siis mitataan kykyä houkutella ja ylläpi-
tää kohderyhmän mielenkiintoa ja saada aikaan sitoutumista ja uskollisuutta. 
(Merisavo ym. 2006, 121–124) 
 
2.4.7 Kanavien sopivuus mainokseen 
 
Luonnollisesti on tärkeää, että mainonnassa on käytettävissä juuri oikea ja tehokas kanava. 
Tätä voidaan selvittää ennen mainoskampanjan alkua, tutkimalla millaisia kanavia kohderyh-
mä käyttää. Tämä onnistuu parhaiten markkinointikyselyillä. Tutkimalla nämä etukäteen mai-
nonnan onnistuminen on todennäköisempää. Jälkikäteen asiaa ei tarvitse juuri erikseen tut-
kia. Esimerkiksi mikäli valitun kanavan kautta ei saada yhtään tilauksia, voidaan todeta kana-
van olevan väärä kyseiseen mainokseen. Samalla tavalla voidaan tutkia, millainen verkkosivu 
on paras kyseisen yrityksen tai tuotteen mainokselle. Toimiva sivu tuottaa kävijöitä ja reakti-
oita, kun toimimaton ei sitä luonnollisestikaan tee. (Merisavo ym. 2006, 120–124; Haig 2001, 
247) 
 
2.4.8 Sisällön olennaisuus ja tyytyväisyys sisältöön 
 
Markkinointikampanjan jälkeen voidaan erilaisilla kyselyillä (pop-up-kyselyt, sähköpostikyselyt 
yms.) selvittää kohderyhmältä, mitä mieltä he olivat mainoksen olennaisuudesta juuri heille 
ja olivatko he tyytyväisiä sen sisältöön. Näin yritys pystyy tarkentamaan ja kehittämään mai-
nontaansa. (Merisavo ym. 2006, 120–125; Haig 2001, 223) 
 
2.5 Asiakasvaikutusten mittaaminen 
 
Edellä mainitut mittarit ovat siis kampanjatyyppisiä mittareita. Ne eivät kuitenkaan sovellu 
pitkäaikaisemman asiakassuhteen kehittymistä. Asiakassuhteen kehittymistä mitatessa pitkä-
jänteisyys on olennaista. Tämä tarkoittaa useiden eri kampanjoiden tulosten seuraamista. 
Laadukas ja tarkka tieto segmentistä, jopa yksittäisestä asiakkaasta on arvokasta. Tarkoituk-
sena on esimerkiksi mitata asiakkaan ostojen ja aktiivisuuden kehittymistä järjestelmällisesti 
koko asiakkuuden elinkaaren ajan. Hyviä mittareita tähän ovat muun muassa asiakkaan kiin-
nostuksen kasvaminen, asiakkaan kokema huomio, muistaminen ja arvostus, asiakkaan akti-
voituminen, brandiuskollisuus, brandin parissa vietetty aika ja koettu palvelun laatu. 
(Merisavo ym. 2006, 131) 
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Digitaalisen markkinoinnin avulla asiakasta on helpompi auttaa hoitamaan asiansa ja ostok-
sensa helpommin ja edullisemmin. Digitaalisessa maailmassa tätä edes auttavat erilaiset ha-
kukoneet, personoidut kotisivut ja aktiiviset yhteydenotot. Nämä lisäävät uskollisuutta yrityk-
seen. Digitaalisen markkinoinnin asiakkuusmittarit uskollisuusvaikutusten mukaan voidaankin 
jakaa seuraaviin ryhmiin: 
 
1. Uskollisuus 
• Ostot 
• Tuotteiden ja palveluiden käyttö 
• Myymäläkäynnit ja verkkosivujen käyttäminen 
• Suosittelu 
 
2. Asenteellinen uskollisuus 
• Brandiasenteet 
• Brandi-imago 
• Branditietoisuus 
• Kiinnostuneisuus 
• Tyytyväisyys 
• Palvelukokemukset 
 
Palvelukokemuksia voidaan kuvata esimerkiksi seuraavilla mittareilla 
• Tärkeän ja kiinnostavan tiedon saaminen 
• Asiakkaan tyytyväisyys tapahtumaan 
• Tehokkuus 
• Säästetty aika 
• Oppiminen 
• Mukavuus 
• Hyvä dokumentointi 
• Yhteisöllisyys 
• Tiedusteluihin ja pyyntöihin vastaaminen 
• Huomioiminen ja muistaminen 
• Avunsaanti 
• Yksityisyyden kunnioittaminen 
 
Tavoitteena on, että mitataan sitä asiaa, jota tavoitellaan. Parhaan mahdollisen kuvan asia-
kasuskollisuudesta saa, kun mitataan sekä uskollisuutta että asenteellista uskollisuutta. Se 
selittyy sillä, että molempia mittaamalla saadaan tietää ostaako asiakas vain tottumuksestaan 
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tai vaihtoehtojen puutteen vuoksi ja kilpailijalle siirtyminen voi tapahtua helposti sopivan 
houkutuksen sattuessa vai onko asiakas todella uskollinen yritykselle tai brandille.  
(Merisavo ym. 2006, 131–135) 
 
2.6 Digitaalisen markkinoinnin kanavia 
 
Kuten on mainittu, digitaalisiin kanaviin kuuluvat internet, sähköposti, mobiili ja digi-tv. Seu-
raavissa osioissa kerrotaan, miten monimuotoisesti näitä kanavia voidaan käyttää. Mielenkiin-
toisimpana näistä työni kannalta nousee esiin yhteisöt. 
 
2.6.1 Yhteisöt 
 
Halu keskustella, kommunikoida ja oppia yhteisesti kiinnostavasta aiheesta on synnyttänyt 
yhteisöjä. Internet on tuonut mukanaan ihmisten aktiivisen osallistumisen. Nämä ilmiöt ovat 
tuottaneet perinteisen naamatusten tapahtuvan kommunikoinnin rinnalle, kokoajan voimistu-
vassa määrin, digitaaliset yhteisöt. Digitaalisella yhteisöllä tarkoitetaan ryhmää, joka hyödyn-
tää digitaalisia kanavia (internet, mobiili tai digi-tv) datan siirtoon ja kommunikointiin. Eri-
tyispiirteenä tälle on mahdollisuus tähän ilman fyysistä yhteyttä. Digitaalinen yhteisö ei vält-
tämättä tarvitse olla riippuvainen ajasta tai paikasta. Joissain tapauksissa näin kuitenkin on, 
kuten bluetooth-palvelut (paikka) tai chat (aika). Ylivoimaisesti suurimpana kanavana digitaa-
lisilla yhteisöillä on tällä hetkellä internet. Tämä ryhmä ihmisiä muodostaa siis yhteisön, jon-
ka vaikutusvalta voi yllättää monet. Yritykset myös perustavat yhteisöjä markkinoidakseen ja 
tuottaakseen lisäarvoa tuotteilleen tai palveluilleen. Hyvinä esimerkkeinä digitaalisista yhtei-
söistä ovat esimerkiksi Royal Artist Club (www.royalartistclub.com), MySpace 
(www.myspace.com), Facebook (www.facebook.com), IRC.Galleria (www.irc-galleria.net) ja 
Suomi24 (www.suomi24.fi).  
(Merisavo ym. 2006, 162–163; Salmenkivi & Nyman 2008, 17; Haig 2001, 152–155) 
 
2.6.2 Blogi 
 
Sana blogi tulee englannin kielestä ja se on typistetty muoto sanasta weblog. Vielä joku aika 
sitten pohdittiin pitäisikö se suomentaa verkkopäiväkirjaksi. Blogit voivat palvella monenlaisia 
erilaisia tarkoituksia, joten tästä suomennoksesta on onneksi luovuttu. (Salmenkivi & Nyman 
2008, 145–146) Blogit voidaan katsoa myös kuuluvan digitaalisiin yhteisöihin. Merisavo ym. 
(2006, 163) määrittelevät blogin seuraavasti: ”Yksinkertaistaen voidaan sanoa blogien olevan 
sivustoja, joille kerätään kronologisessa järjestyksessä havaintoja ja kommentteja ympäröi-
västä maailmasta sekä linkkejä internetissä julkaistuista asioista. Blogit voidaan jakaa joko 
filtteri- tai journaalityylisiin blogeihin. Filtterityylisen blogin merkittävin piirre on linkitys 
muihin internetsivuihin. Journaali- eli päiväkirjatyylisen blogin merkittävin piirre on kommen-
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toiva, henkilökohtainen esitystapa, joka koskee joko henkilökohtaisia asioita (internetpäivä-
kirja) tai kirjoittajan erikoisalaa (journaalityylinen asiablogi).” Salmenkivi & Nyman (2008) 
määrittelevät blogin ”verkkosivustoksi, jolle yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa enemmän 
tai vähemmän säännöllisesti”. Blogissa on mahdollista julkaista sisältöä tekstin lisäksi myös 
kuvien, videokuvan tai äänen muodossa (Wikipedia 10.12.2008). Hyvänä esimerkkinä käyttää 
blogeja markkinoinnissa on jakaa yrityksen tuotteita asiaan vihkiytyneelle, paljon arvostusta 
herättävälle blogaajalle elin blogin kirjoittajalle. Hän voi testata tuotetta ja kirjoittaa siitä 
blogissaan. Näin haluttu kohderyhmä kuulee tuotteesta ja sen ominaisuuksista arvostamaltaan 
puolueettomalta taholta. Tämä yhdistää digitaalisen markkinoinnin WOM:iin (word-of-mouth) 
eli kuluttajien kesken suusta suuhun kulkevaan sanaan. Kuten jo aiemmin kappaleessa mainit-
sin, yhteisöjen ja myös blogien vaikutusvalta voi yllättää monet. Suusta suuhun kulkeva tieto 
voi kaataa ja nostaa yrityksiä ja tuotteita. 
 
2.6.3 Hakukonemarkkinointi 
 
Kuten kaikki tiedämme Google, on maailman johtavia brandejä ja se toimii käytännössä pel-
kästään verkossa. Kukapa ei olisi hakenut jotain verkosta etsimäänsä Googlen hakukoneen 
kautta? Löysin itsekin monia hyviä linkkejä tätä työtäni varten juuri Googlen haun kautta. 
Google on myös iso pelaaja hakukonemarkkinoinnissa. Sen AdWords onkin tämän hetken tun-
netuin hakukonemarkkinointijärjestelmä. Muitakin järjestelmiä on, kuten Yahoon Search Mar-
keting. 
 
Hakukonemarkkinointi on tulosten yhteydessä esitettäviin maksettuihin mainoksiin. Nämä 
eivät siis ole varsinaisia tuloksia hakuun, mutta ne näkyvät tukevasti tulosten yhteydessä in-
ternet-sivulla. Hakukoneoptimointi on eri asia kuin hakukonemarkkinointi. Optimoinnilla pyri-
tään muokkaamaan omaa verkkosivua siten, että hakukoneiden haut ja omat sivut vastaavat 
mahdollisimman hyvin toisiaan. Tällöin hakukoneet löytävät sivut nopeammin ja sivut pääty-
vät haussa ensimmäisten joukkoon. Eli parhaalle mahdolliselle paikalle. (Merisavo ym. 2006, 
158–160; Salmenkivi & Nyman 2008, 284–286; Poutiainen 2006, 146) 
 
Hinnoittelu hakukonemarkkinoinnissa tapahtuu usein klikkausten määrän mukaan sekä linkin 
tai mainoksen sijainnin mukaan. Mitä korkeammalla mainos on, sitä todennäköisemmin sitä 
klikataan useimmiten. Jo ensimmäisenä tai viidentenä näkyvän linkin klikkaamiskerroissa on 
iso ero. (Merisavo ym. 2006, 159; Poutiainen 2006, 54) 
 
Hakukonemarkkinointia voidaan pitää erittäin nopeana ja tehokkaana tapana lisätä oman 
verkkosivun vierailijoiden määrää. Tärkeässä asemassa ovat hakusanojen ja – lauseiden oike-
anlainen muotoilu, jotta potentiaalinen asiakas käyttäisi niitä ja löytäisi juuri yrityksesi haku-
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koneista hakiessaan tietoa. Luonnollisesti on tärkeää myös, että sivujen sisältö ja teksti on 
houkuttelevaa ja uskottavaa, jotta asiakas jaksaa viipyä sivuilla ja tehdä haluttuja ratkaisuja. 
(Merisavo ym. 2006, 159–160; Salmenkivi & Nyman 2008, 284–286) 
 
2.6.4 Muita kanavia 
 
Kahdessa edellisessä kohdassa esittelin työni kannalta oleellisimman kanavan (yhteisöt) ja 
mielestäni muuten mielenkiintoisimman ja edelleen nousevan kanavan (hakukonemarkkinoin-
ti). Muitakin kanavia toki on. Digitaaliset kanavat tarjoavat muun muassa hyvän kanavan asia-
kashankintaan ja myyntijohtolankojen keräykseen. Esimerkiksi internetportaalien avulla voi-
daan tavoittaa suuri määrä potentiaalisia asiakkaita. Samalla heiltä voi kerätä tietoa sekä 
pyytää lupaa sähköiseen suoramarkkinointiin. Näissä portaaleissa toimii myös WOM-periaate. 
Portaalien käyttäjät jakavat käyttökokemuksiaan ja näin markkinoivat ilmaiseksi tuotteita. 
Toki sama toimii päinvastoinkin. Mikäli kokemus on ollut huono, kerrotaan se myös. 
 
Erilaisia mainoskampanjoita voidaan vauhdittaa digitaalisessa mediassa myös monien kilpailu-
jen muodossa tai tapahtumien yhteydessä. Kilpailuissa asiakas voi interaktiivisesti osallistua 
kampanjaan esimerkiksi kilpailemalla elokuvan päähenkilöä vastaan internet-pelissä. Me-
risavon ym. (2006, 141) mukaan esimerkiksi mobiili tuo mielenkiintoisen ja reaaliaikaisen lisän 
muun muassa tapahtumamarkkinointiin. Tekstiviestillä kun voi antaa ajantasaista tietoa ta-
pahtuman kulusta ja suorittaa vaikka äänestyksiä.  
 
Jo aiemmin mainittua personointia ja erottautumista kyetään myös toteuttamaan digitaalisia 
kanavia hyväksikäyttäen. Vaateliikkeillä voi olla verkkosivuillaan ohjelma, jolla voi kustomoi-
da itselleen omanlaisensa vaatteen. Näin yritys saa tuotua brandiä lähemmäs asiakasta ja 
sitouttaa tätä. Asiakas saa ainutlaatuisen, omannäköisensä vaatteen, joka kuitenkin on tietyn 
brandin valmistama. Samanlaisia esimerkkejä löytyy myös esimerkiksi maksukorteista. Monien 
pankkien kortteja pystyy personoimaan haluamikseen, lisäämällä korttiin itse otetun digiku-
van. Pankit ovat käyttäneet digitaalisia kanavia myös muuten toiminnassaan. Ne ovat siirtä-
neet osan asiakaspalvelustaan verkkoon. Halutessaan asiakas voi hoitaa käytännössä kaikki 
pankkiasiat omalta tietokoneeltaan, mistä päin maailmaa tahansa, mihin aikaan tahansa.  
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2.7 Digitaalisen markkinoinnin hyödyt yritykselle ja asiakkaalle 
 
Digitaalisesta markkinoinnista hyötyy sekä markkinoija että asiakas. Selkeimpiä hyötyjä mark-
kinoijalle ovat Merisavon ym. (2006, 45) mukaan esimerkiksi: 
• Kustannussäästöt 
o Pienemmät viestintäkustannukset 
o Pienemmät jakelukustannukset 
o Pienemmät tuotantokustannukset 
 
• Markkinointi ja vuorovaikutus 
o Suuremman kohderyhmän tavoittaminen 
o Tarkemman kohderyhmän tavoittaminen 
o Nopeat toimet markkinoinnin muutoksessa/aloittamisessa 
o Nopea reagointi asiakkaiden viestintään 
o Interaktiivisempaa markkinointia 
o Markkinointi ei välttämättä aina kilpailijoiden nähtävissä 
 
• Asiakkuudet ja niiden hallinta 
o Asiakassuhteiden rakentaminen tehokkaampaa 
o Mahdollisuus olla useammin yhteydessä asiakkaaseen 
o Asiakkaiden aktivointi helpompaa 
o Helpompi seurata asiakkaiden käyttäytymistä ja kerätä tietoa heistä 
 
Kun taas asiakas hyötyy Merisavon ym. (2006, 45) mukaan muun muassa seuraavista asioista: 
 
• Tiedonetsintä ja ostaminen 
o Aika- ja paikkariippumatonta 
o Helppoa ja tehokasta 
 
• Viestintä ja vuorovaikutus 
o Mahdollisuus saada useammin kiinnostavaa ja hyödyllistä tietoa 
o Mahdollisuus interaktiivisuuteen markkinoijan kanssa 
o Mahdollisuus keskustella muiden asiakkaiden kanssa 
 
• Henkilökohtaisuus 
o Räätälöity tiedon saaminen 
o Omiin tarpeisiin räätälöidyn palvelun saaminen tai rakentaminen 
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• Luottamus 
o Salaukset henkilökohtaisten tietojen suojana 
o Myyjän maineen ja luotettavuuden helpompi selvittäminen 
o Dokumentoitavuus 
 
2.8 Digibarometri 2009 
 
DiViA on Helsingin Kauppakorkeakoulun omistaman HSE Executive Education Oy:n digitaalisen 
markkinoinnin ja asiakkuuksien johtamisen foorumi, joka akateemisen tutkimuksen ja alan 
asiantuntijoiden keskustelujen avulla luo tietoa siitä, miten digitaalisia kanavia kannattaa 
käyttää. Se on julkaissut vuodesta 2005 alkaen digibarometrin, mikä kertoo digitaalisten 
markkinointikanavien käyttöä vuosittain. Vuoden 2009 barometrissä selvitettiin kanavien 
käyttöä vuonna 2008 ja käyttöaikomuksia vuonna 2009. Kyselyyn vastasi 295 suomalaista 
markkinoijaa. (Digibarometri 2009) 
 
Digibarometri 2009 tärkeimmät havainnot ovat: 
 
• Suosituimpia digitaalisen markkinoinnin muotoja ovat yrityksen oma verkkopalvelu, 
hakukonemarkkinointi (hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta) ja sähköpostitse lä-
hetettävät uutiskirjeet sekä verkkomainonta.  
 
• Viime vuosina räjähdysmäisesti lisääntynyt hakukonemarkkinoinnin suosio jatkaa edel-
leen kasvuaan ja kilpailee tasapäisesti sähköpostitse lähetettävien uutiskirjeiden ja 
muiden markkinointiviestien kanssa.  
 
• Sekä yritysten itse ylläpitämät yhteisöt että ulkopuolisten yhteisöjen käyttö markki-
nointiin kokevat vuonna 2009 selvää, melko laajaa suosion kasvua. Erityisen tärkeäksi 
yhteisöt eivät markkinointivälineenä vielä nouse, mutta kiinnostus näitä kohtaan li-
sääntyy edelleen.  
 
• Viime vuoden tapaan suosiotaan tulee kasvattamaan myös sähköpostimarkkinointi ja 
erityisesti sähköpostitse lähetettävät uutiskirjeet, jotka ottavat jälleen oman paik-
kansa toiseksi tärkeimpänä digitaalisen markkinoinnin muotona jättäen haku-
konemarkkinoinnin kolmanneksi.  
 
• Verkkomainonta säilyttää asemansa viiden tärkeimmän digitaalisen markkinoinnin 
muodon joukossa ja noin joka kolmas yritys tulee lisäämään jonkin verran verkko-
mainontaansa. Verkkomainonta jakaa kuitenkin mielipiteitä ja kaikista muodoista sii-
hen kohdistuu selkeästi suurin vähentäjien joukko eli 6% vastaajista on vähentämässä 
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verkkomainontaansa. Vähentäjistä lähes kaikki ovat ns. edelläkävijöitä eli aktiivisesti 
muita digitaalisen markkinoinnin keinoja käyttäviä yrityksiä.  
 
• Mobiilikanava ei nouse valtavirran markkinointivälineeksi edelleenkään, mutta kasvu-
trendi erilaisten tekstiviestillä lähetettävien palveluviestien osalta tulee jatkumaan. 
Mobiilikanava yleistyy myös suoramainnon välineenä sekä markkinointiviestinnän pa-
luukanavana. Huomattavaa on, että digitaalisia kanavia muutenkin aktiivisesti käyttä-
vät ovat huomattavasti aktiivisempia mobiilikanavan käyttäjiä kuin vähän digitaalisia 
kanavia käyttävät.  
 
• Digimarkkinoinnin osuuden markkinoinnin kokonaisbudjetista nähdään edelleen kasva-
van ja kasvun nähdään olevan hieman ripeämpää kuin aiempina vuosina. Lähivuosina 
budjetti tulee vastaajien osalta ylittämään 25% kokonaismarkkinointibudjetista.  
 
• Vielä merkittävämpänä asiana voidaan nähdä kasvu niiden vastaajien osuudessa, jotka 
ilmoittavat digimarkkinoinnille oman budjetin. Kun vuonna 2007 vain noin 20% ilmoit-
ti, että yrityksellä oli digimarkkinoinnille oma budjetti, vuonna 2008 luku oli jo 33%. 
Luku tulee edelleen kasvamaan. Vuonna 2009 vastaajista 42% arvioi omaavansa digi-
markkinointibudjetin ja peräti 48% vuonna 2010.  
 
• Ylivoimaisesti eniten digimarkkinoinnin kanavien käyttöön organisaatioita ohjaavat 
kustannustekijät ja kuluttajakäyttäytyminen. Myös viestin nopea perille saaminen ja 
viestinnän kohdennettavuus ovat merkittäviä tekijöitä.  
 
• Laman kynnyksellä digimarkkinointi tulee korvaamaan perinteistä markkinointia 
enemmän kuin aiemmissa barometreissä on havaittu. Erityisesti printtimainonta eli 
sanoma-, paikallis-, ilmaisjakelu-, aikakauslehdet, esitteet / katalogit ja kirje tulevat 
korvautumaan digitaalisen markkinoinnin eri muodoilla.  
 
• B2C-yritykset ovat huomattavasti aktiivisempia digitaalisten kanavien käyttäjiä kuin 
B2B ja ero tulee yhä kasvamaan. B2B-yritykset ovat kuitenkin aktiivisempia sähköpos-
tin käyttäjiä kuin B2C-yritykset. 
 
• Kauppa ja palvelut ovat sektoreina aktiivisimmat, teollisuus tulee jonkin verran pe-
rässä. Edelläkävijätoimialat (eniten digitaalisia kanavia käyttävät alat) tulevat myös 
kasvattamaan eniten digitaalisten kanavien käyttöään. Perässätulijat uhkaavat siis 
jäädä entistä pahemmin jalkoihin (sama pätee myös yleisemmin koko joukkoa tarkas-
teltaessa).  
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• Pienten yritysten osalta tilanne on jopa hälyttävä. Kanavien käyttö on sitä vähäisem-
pää mitä pienemmästä yrityksestä on kyse ja ero tulee edelleen kasvamaan jonkin 
verran. Internetin käyttöaktiivisuudessa ollaan pienissä jopa muutaman vuoden isoja 
perässä. Etulyöntiasema, joka pienillä ja ketterillä yrityksillä pitäisi olla digitaalisten 
kanavien käyttöönotossa, on hukattu täysin ja isot ovat "jyristelleet" ohi.  
 
• Digitaalisen markkinoinnin edelläkävijät tulevat kasvattamaan etumatkaansa vuonna 
2009 merkittävällä vauhdilla. Vaikka perässätulijat lisäävät jonkin verran kanavien 
käyttöä tulevat tällaiset yritykset jäämään yhä pahemmin jalkoihin ja tulevat jatkos-
sakin käyttämään kanavia vähän ja hyvin yksipuolisesti. Edelläkävijät ovat erityisesti 
vasta nousemassa olevien välineiden osalta (mobiili, yhteisöt jne.) käyttäjinä huomat-
tavasti aktiivisempia kuin perässätulijat ja tulevat kasvattamaan aktiivisuuttaan näis-
sä. Perässätulijat keskittyvät perinteisiin välineisiin eli omiin verkkosivuihinsa, verk-
komainontaan, sähköpostiin ja hakukonemarkkinointiin. 
(Digibarometri 2009) 
 
3 Sponsorointi 
 
Kilpailu on kovaa, Suomessakin. Yrityksillä ja brändeillä on kova tarve erottautua muista. 
Sponsorointi on oiva keino erottautumisessa, tunnettuuden lisäämisessä, positiivisen yritysku-
van antamisessa sekä verkostoitumisessa. Se on merkittävä markkinointiviestinnän keino, 
jonka avulla on mahdollista tavoittaa valtava määrä ihmisiä, joille kertoa yrityksen tarina. 
Olemalla mukana suuressa urheilutapahtumassa sponsorina, yritys saa paljon näkyvyyttä me-
dian välityksellä sekä paikalla olevien katsojien kautta. Tukemalla nuorisotyötä, hyvänteke-
väisyyttä tai kulttuuria, yritys antaa itsestään näkyvyyden lisäksi positiivisen ja hyvän kuvan. 
Sponsoroimalla rakennusta tai paikkaa, yritys on jokaisen kohderyhmään kuuluvan huulilla. 
Kuka pääkaupunkiseutulainen, tai jopa suomalainen, ei tietäisi Hartwall Areenaa. Juholin ja 
Kuutin (2006, 61) mukaan sponsoroija vuokraa kohteensa hyvän imagon ja koettaa näin siir-
tämään sen omaan yritykseensä tai tuotteeseensa. 
 
Henkilökohtainen sponsorointi on lisääntynyt jatkuvasti. Tänä päivänä urheilijoista, elokuva-
tähdistä, malleista ja rock-tähdistä kilpaillaan sponsorointimarkkinoilla. Suuret, oikein vali-
tut, tähdet edesauttavat brandin esiintuomista ja tuotteiden myyntiä. Todelliset supertähdet, 
kuten David Beckham, Tiger Woods ja Michael Jordan myyvät sponsoreidensa tuotteita lukui-
silla miljoonilla dollareilla vuodessa. 
 
Perinteiset sponsorointimallit toimivat edelleenkin, mutta erottuakseen on keksittävä uusia 
innovaatioita, tapoja tulla huomatuksi. Tämän ovat keksineet myös sponsorointikohteet. Mo-
lemminpuolista kekseliäisyyttä vaaditaan, kun kehitetään uutta. Olemme voineet lukea leh-
 30
  
distä muun muassa naisesta, joka sponsorirahan toivossa myi mainospaikan rinnastaan. Sopi-
mus tehtiin ja se sai näkyvyyttä mediassa. Innovatiivinen keksintö siis ja ilmeisesti molemmat 
osapuolet olivat tyytyväisiä. Henkilö sai rahaa operaatioonsa ja yritys näkyvyyttä televisiossa, 
useammassa lehdessä sekä eri tilaisuuksissa, joissa henkilö esiintyy.  
 
Sponsoroinnilla on myös riskinsä. Mitä, jos hiihtäjä jää kiinni dopingista tai näyttelijä jää kiin-
ni huumeiden käytöstä. Sponsoroiva yritys saa negatiivista julkisuutta ja sen yrityskuva kokee 
kolauksen. Käsittelen myöhemmin työssäni sponsorointiin liittyviä riskejä ja sitä, kuinka yri-
tysten tulee huolella suunnitella ja analysoida sponsoroitavat kohteensa. Huolellisesti valittu 
sponsoroinnin kohde vähentää riskiä tulla yhdistetyksi johonkin negatiiviseen. 
 
3.1 Sponsoroinnin historiaa 
 
Sponsorointiyhteistyön historia on varsin lyhyt, vaikka kulttuurihistorialliset juuret ovat peräi-
sin 70–80 eKr. eläneeltä Maecenas-nimiseltä aateliselta. Tämä keisari Augustuksen neuvonan-
taja ja diplomaatti tulivat tunnetuksi siitä, että hän halusi mahdollistaa aikansa suurten ru-
noilijoiden Vergilin ja Horazin taloudellisesti huolettoman elämän. Niin ikään on tiedossa, 
että keisareilla oli tuohon aikaan tapana tavoitella kansansuosiota tukemalla rahallisesti gla-
diaattoritaisteluita. (Alaja & Forssell 2004, 11) 
 
Keskiajalla kuninkaalliset ja varakkaat aateliset suosivat mielellään kulttuuria. He tukivat 
raha-avustuksin köyhiä taiteilijoita ja oppineita, joihin muun muassa W. A. Mozart kuului. 
Virallisten lähteiden mukaan urheilua tuettiin ensimmäisen kerran vasta 1800-luvun loppupuo-
lella. Vuonna 1861 australialainen tarjoilupalveluliike Spiers & Pound maksoi englantilaisen 
krikettijoukkueen ensimmäisen Australian-kiertueen kustannukset. 1800-luvun lopulla Black-
burn Timesin kerrotaan kirjoittaneen paikallisen rautavalimon omistajasta, joka tuki kaupun-
gin jalkapallojoukkuetta 100 punnalla. Bovril-brandi sponsoroi Nottingham Forest – jalkapallo-
seuraa vuonna 1898. Gillette sponsoroi baseballia vuonna 1910 ja Coca-Cola toimi olympia-
sponsorina jo vuonna 1928. (Alaja & Forssell, 2004, 11) 
 
1960-lukua pidetään nykyaikaisen sponsoroinnin alkuna Yhdysvalloissa. Eurooppa seurasi noin 
vuosikymmenen jäljessä.  
 
3.1.1 Television vaikutus sponsoroinnin historiaan 
 
1930–1940-lukujen vaihteessa keksintö nimeltä televisio ja sen mukanaan tuomat mahdolli-
suudet toivat mainostajille aivan uuden tavan tuoda tuotteensa esille. Television ja televi-
siomainosten yleistyessä mainostajien into sponsoroida erilaisia tapahtumia, ihmisiä ja tai-
teentyyppejä kasvoi huomattavasti. Se oli ensimmäistä kertaa helppo tapa saavuttaa isoja 
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massoja laajalti. Urheilu oli erittäin suosittua, varsinkin Yhdysvalloissa, ja sitä alettiin esittää 
laajenevissa määrin televisiossa. Näkyvyyden huima kasvu lisäsi mainostajien mielenkiintoa ja 
sponsoroinnista tuli oiva työkalu brandin esiintuomiselle (Masterman, 2007, 14).  
 
Television tulon aikaan ei juurikaan nähty julkisuuden henkilöitä mainostamassa tuotteita. 
Tämä alkoi muuttua väritelevisioiden yleistyessä vuonna 1965 ja ihmisille tuttuja kasvoja al-
koi näkyä erilaisten tuotteiden kanssa. Vuonna 1975 Yhdysvalloissa raportoitiin, että joka 
kahdeksannessa televisio mainoksessa esiintyi julkisuuden henkilö mainostamassa sponsorinsa 
tuotetta. Bostonin yliopiston tutkijat Robert Clark ja Ignatus Horstman tarkastelivat tuhatta 
mainosta vuosilta 1920–1970 ja panivat merkille tuotteita, joilla oli julkisuuden henkilö keula-
kuvanaan. Nämä tuotteet olivat pääasiassa tupakka-, kauneus-, juoma- ja audiotuotteita. 
(Masterman, 2007, 14–15) 
 
Televisio historian alussa mainonta oli mainontaa. Tämä tarkoitti, että mainostajat ostivat 
mainosaikaa televisiolähetysten alusta, keskeltä ja lopusta. Ensimmäinen televisiomainos 
esitettiin Yhdysvalloissa vuonna 1941. Bulova Watch Companyn mainos näytettiin Brooklyn 
Dodgers ja Philadelphia Eaglesin välisen baseball-ottelun yhteydessä WNBT-kanavalla. Mainos 
maksoi 9 dollaria (Masterman, 2007, 14). Televisio mainosten hinta nousi tuosta ajasta nope-
asti ja yritykset alkoivat sponsoroida muun muassa urheilujoukkueita suoraan. Tämä oli kus-
tannustehokkaampaa. Näkyvyys oli pitempiaikaista ja se maksoi vähemmän.  
 
3.1.2 Tv-ohjelmien sponsorointi 2000-luvulla 
 
Urheilu, urheilijat ja urheilujoukkueet vievät edelleenkin isoimman osan sponsoreiden eurois-
ta. 2000-luvulla myös tv-ohjelmien sponsorointi on yleistynyt. Varsinkin vuoden vuosikymme-
nen puolenvälin jälkeen monilla suosituilla tv-ohjelmilla on omat yhteistyökumppanit eli 
sponsorit. Sponsoroidun ohjelman tunnistaa helposti ohjelman alussa, mainostaukojen alussa 
ja lopussa sekä lopussa tulevilla ”Sponsored by…”, ”Yhteistyössä…” tai ”Tämän ohjelman teil-
le tarjoaa…” – teksteillä tai kuulutuksilla. Tekstin tai kuulutuksen ohella ruudussa näkyy spon-
sorin logo, liikemerkki ja/tai tuote. Sponsori näkyy yleensä myös ohjelman ennakkomainon-
nassa vahvasti mukana. (Juholin, 2006, 228) Sponsorin tulee valita tarkkaan, mitä ohjelmaa 
alkavat sponsoroimaan. Ohjelman tulee sopia yrityksen imagoon ja sopia kaikilla tavoin yri-
tykseen ja sen tavoitteisiin ja markkinointiin. Suosituimpia ohjelma tyyppejä ovat urheiluoh-
jelmat ja suosituimmat sarjat, sillä niiden katsojaprofiilit ovat selkeitä. Kiellettyjä ohjelma-
tyyppejä ovat ainoastaan uutiset, ajankohtaisohjelmat ja lapsiin kohdistuvat ohjelmat. (Laak-
so, 2001, 138–139) 
 
Toinen vahva sponsoroinnin väline tv-ohjelmissa on tuotesijoittaminen (product placement). 
Tuotesijoittamista voidaan tehdä sponsoriyhteistyön puitteissa tai itsenäisenä sponsorointina. 
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Sponsoriyhteistyön puitteissa tehty tuotesijoittaminen on luonnollista. Yritys haluaa, että sen 
logo, liikemerkki ja/tai tuote näkyy myös itse ohjelmassa. Näin yritys saa kaiken mahdollisen 
hyödyn ja näkyvyyden. (Juholin, 2006, 228–229) Esimerkkinä tästä voidaan mainita esimerkiksi 
vuoden 2008 Big Brother ohjelma, jonka yksi vahva sponsori on Siwa. Siwan liikemerkki näkyy 
aina kun ohjelma alkaa, mainostauoilla ja loppuu. Siwa näkyy vahvasti myös itse ohjelmassa, 
sillä Big Brother talon asukkaat tekevät ruokaostoksensa aina talon yhteydessä olevasta Siwas-
ta.  
 
Itsenäistä sponsorointia (tuotesijoittamista) voidaan siis myös tehdä. Siinä yritys ei ole näky-
västi esillä ohjelman mainonnassa tai ohjelman alussa tai lopussa, vaan sen logo, liikemerkki 
tai tuote näkyy muuten ohjelmassa. Rope (2005) ei pidä tuotesijoittamista varsinaisena spon-
sorointina. Hän näkee siinä paljon yhtäläisyyksiä sponsorointiin. Siinä pyritään kytkemään 
tietty imago tiettyyn tuotteeseen. Mielestäni tuotesijoittaminen voidaan katsoa olevan myös 
osa sponsorointia. Siinä yritys antaa tuotteensa ohjelmaan tai elokuvaan, mitä voidaan pitää 
rahaa vastaavana tekona. Vastineeksi tuote siis saa näkyvyyttä ja se edistää menekkiä. esi-
merkiksi moni vaatemerkki on saanut pontta tunnettuudelleen ja menekilleen, kun suosittua 
tv-hahmo on pitänyt niitä yllään suosikkisarjassa tai – elokuvassa.   
 
3.2 Sponsoroinnin historiaa Suomessa 
 
Sponsorointi sanan varsinaisessa merkityksessä nosti päätään Suomessa 1960-luvulla. Pääasial-
lisena sponsorointikohteena oli urheilu. Kuten muuallakin maailmassa, urheilu oli suosittua 
Suomessa. Sponsorointia käytettiin lähinnä tunnettuuden kasvattamiseen. Esimerkiksi Osuus-
pankkien uuden liikemerkin lanseerauksessa sponsoroinnilla oli merkittävä rooli (Alaja & Fors-
sell, 2004, 11). Seuraava vuosikymmen toi mukanaan suuremmat kokeilut sponsorointirinta-
malla. Yritykset jakoivat rahaa huolettomammin, eikä varsinaista vastiketta odotettu. Halut-
tiin vain, että yrityksen nimi tai logo näkyy. 1980-luku toi mukanaan pelisääntöjä. Pyrkimyk-
senä oli päästä molempia osapuolia tyydyttäviin sopimuksiin. Urheilu oli edelleen sponsorira-
hojen pääkohde, mutta kulttuuripiireissä alettiin herätä mahdollisuuksiin sponsoroinnista.  
 
Lama-aika 1990-luvun alussa pakotti yritykset tarkastelemaan omaa sponsorointiyhteistyötään 
analyyttisemmalla otteella. Yhteistyötä tehtiin urheilun ja kulttuurin lisäksi myös sosiaalisten 
ja muiden uusien kohteiden kanssa. Sponsorointiyhteistyön mieltäminen osaksi markkinointi-
viestintää merkitsi suurta muutosta asenteisiin, ajatteluun ja käytännön toimintaan. (Alaja & 
Forssell, 2004, 12) 
 
Tämä vuosisata on tuonut mukanaan uudet innovaatiot. Perinteisen tekemisen rinnalle halu-
taan löytää uusia mahdollisuuksia tuoda omaa brandiä esille. Kilpailu 2000-luvulla on kovaa ja 
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erottuminen muista alkaa olla jo elinehto. Tämä asettaa yritysten sponsoroinnista vastaavat 
ja mainostoimistot uusien haasteiden eteen. Kuka on se innovatiivisin? Kuka erottuu massasta? 
 
3.3 Sponsorointi Suomessa vuonna 2008 
 
Mainostajien liitto selvittää vuosittain suomalaisten yritysten investoimien sponsorointieuro-
jen määrää Sponsoribarometri-tutkimuksen avulla. Sponsoribarometrin (2008) mukaan, että 
suomalaisyritykset käyttävät sponsorointiin 166 miljoonaa euroa vuodessa. 60 prosenttia tuos-
ta summasta tulee pk-yrityksiltä ja 40 prosenttia isoilta mainostajilta. Suurimman osan suo-
malaisyritysten sponsorieuroista kerää urheilu. Sen osuus kokonaismäärästä on 60 prosenttia 
eli 100 miljoonaa euroa. Suomalaiset ovat jääkiekko-kansaa, noin neljännes urheilusponso-
roinnista kohdistuu jääkiekolle. Jopa joka toinen sponsorointia tekevä suurehko mainostaja on 
valinnut jääkiekon yhdeksi kohteekseen. Jääkiekolla onki samanlainen asema Suomessa, kuin 
jalkapallolla on monissa maissa. Urheilun dominoiva osa sponsoroinnissa ei ole ihme. Se on 
kansainvälisestikin tyypillistä.  
 
Urheilun jälkeen suosituimpana sponsorointikohteena suomalaisyritykset kokevat kulttuuri-
kohteet. Se osuus vuoden 2008 Sponsoribarometrin mukaan on 23 miljoonaa euroa eli 14 pro-
senttia kokonaissummasta.  Sponsoribarometristä (2008) käy ilmi, että loput 42 miljoonaa 
euroa jaetaan mm. ympäristö-, koulutus- ja yhteiskunnallisille kohteille.  
 
Vaikka sponsoriraha jakautuukin Suomessa melko laajalta, on jääkiekko siis ykkösenä sponso-
reiden mielessä. Sen asema Suomessa on sama, kuin jalkapallolla on monissa maissa. Joka 
toinen sponsorointi tehnyt suurehko mainostaja on valinnut jääkiekon yhdeksi kohteekseen. 
Seuraavaksi suosituimpia kohteita ovat nuoriso-/paikallisliikunta (48 prosenttia Mainostajien 
liiton jäsenyrityksistä), muut joukkuelakit (47 prosenttia), urheilutapahtumat (37 prosenttia) 
ja yhteiskunnalliset kohteet (Sponsoribarometri 2008).  
 
Sponsoribarometrissä (2008) yrityksiltä kysyttiin myös kiinnostavimpia yksittäisiä sponsorointi-
kohteita. Kategorioina olivat urheilulaji, urheilija, taidekohde, viihdekohde ja muu yleis-
hyödyllinen kohde. Vastaukset eivät yllätä ainakaan minua. Vuonna 2008 kiinnostavimmiksi 
kohteiksi valittiin jääkiekko, Kiira Korpi, Ateneum, Pori Jazz ja Itämeri.  
 
Kuluttajana olen huomannut näiden kohteiden mainosarvon sponsoreiden silmissä. Jääkiekko 
on kauan ollut ykköslajien joukossa Suomessa. Kiira Korpi on nuori, nouseva tähti urheilija 
rintamalla. Hän edustaa mielestäni suomalaisuutta hyvin jaon varmasti monessa tapauksessa 
enemmän sponsoroijien mieleen, kuin vaikka joku viinaan menevä mäkihyppääjä tai suoma-
lainen hiihtourheilu viime vuosien kriisien keskellä. Ateneum on Suomen taiteen kehto ja Pori 
Jazz on vakiinnuttanut paikkansa Suomen kesässä tasokkaana tapahtumana, jolla on hyvä 
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maine. Itämeri kaipaa puhdistusta ja ymmärrän yritysten halun tukea sitä. Se auttaa Suomen 
ympäristöä ja antaa tukevalle yritykselle paremman, ekologisen yrityskuvan. 
 
3.4 Sponsoroinnin määrittely 
 
Sponsoroinnille on annettu useanlaisia määritelmiä, jotka kuitenkin nivoutuvat yhteen ajatuk-
seen. Rope (2005, 372) määrittelee sponsoroinnin lyhimmillään sponsoroitavan kohteen ima-
gon ostamiseksi sponsoroijalle. Sponsorointi nähdään siis hyvin pitkälti imagoa rakentavana 
tekijänä. Juholin (2006, 227) kuvaa sponsorointia sekä markkinoinnin että maineen hallinnan 
välineenä. Hän tarkentaa, että kyse on yksilön, ryhmän, tilaisuuden tai muun toiminnan ima-
gon vuokraamisesta ja hyödyntämisestä määriteltyihin markkinointiviestinnän tarkoituksiin. 
Image Match (2008) määrittelee sponsoroinnin seuraavasti ” Sponsorointi on sijoittamista jo-
honkin yleisesti hyödylliseksi koettuun aktiviteettiin. Sponsoroinnin tavoitteena on tämän 
toiminnan kehittäminen ja siihen liittyvän kaupallisen arvon hyödyntäminen. Jos sponsoroita-
van kohteen yleisö edustaa yrityksen tavoittelemaa kohderyhmää, on yhteistyöllä oikea lähtö-
kohta. Sponsorointi rakentaa siten kohtaamisia yritysten ja sponsorointikohteiden eli sisältö-
jen ja yleisön välille”. 
 
Sponsorointi mielletään monesti kansan keskuudessa tukemiseksi. Sitä se omalla tavallaan 
onkin, mutta moderni sponsorointi on myös paljon muuta. Se on yrityksen markkinointivies-
tinnän keino. Ammattimainen sponsorointi ei siis ole pelkkää esimerkiksi henkilön tai tapah-
tuman tukemista rahallisesti. Se on molemmin puolista yhteistyötä, jossa kumpikin osapuoli 
hyötyy. Alaja ja Forssell (2004, 21) kuvaavat ilmiötä hyvin kirjoittaessaan, että sponsorointi-
käsite tulisi korvata käsitteellä sponsorointiyhteistyö. Heidän mukaansa perinteisesti sponso-
rointi katsotaan vain sponsoroitavan yrityksen näkökulmasta, eikä molempien osapuolien, 
mikä heikentää sponsoroinnin tehoa. Samaan päätelmään tulee myös Rope (2005, 375), tar-
kastellessaan sponsorointia syvemmin. Hänestä tulee kiinnittää huomiota sponsorointikohteen 
laaja-alaiseen hyödyntämiseen. Se tarkoittaa sitoutumista ja tiivistä yhteistoimintaa osapuo-
lien välillä.  
 
 
 
 
 
Kuvio 1 Sponsorointiyhteistyön peruslähtökohta (Alaja & Forssell, 2004, 21) 
 
yritys kohde 
Hyöty/Mahdollisuus 
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Sponsoroijat hyötyvät siis vuokraamalla sponsoroitavien imagoa markkinointiviestinnässään. 
Sponsoroitavan hyöty on yleensä rahallista. Henkilö, tapahtuma tms. saa rahallista tai mate-
rialistista korvausta vuokraamastaan imagosta. 
 
3.5 Sponsorointi markkinointiviestinnän osana 
 
Yrityksesi tekee jotain ainutlaatuista. Tuotteesi ovat parasta, mitä markkinoilla on. Hinta-
laatusuhteesi on erinomainen kilpailijoihin verrattuna. Kaikki tämä hyödytöntä elleivät asiak-
kaat tiedä siitä tai heillä on väärä käsitys siitä. Siksi yritys tarvitsee hyvää markkinointivies-
tintää.  
 
Markkinointiviestintä on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintää, jonka tarkoi-
tuksena on välillisesti tai suoraan saada aikaan kysyntää tai kysyntään positiivisesti vaikutta-
via ilmiöitä (Vuokko, 2001, 9).  Potentiaalisten asiakkaiden tulee siis olla tietoisia tuotteesta 
tai kysyntää ei synny. Oikeanlainen markkinointiviestintä auttaa yrityksen tai tuotteen tun-
nettuuden ja positiivisen kuvan luomisessa. Vuokko (2001) muistuttaakin, että markkinointi-
viestintä on tärkeä osa 4P – ajattelutapaa. 4P:ssä markkinointimix kostuu neljästä eri tekijäs-
tä: tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelusta (place) ja markkinointiviestinnästä (pro-
motion). 
 
On vanhanaikaista sanoa, että markkinointiviestintää olisi vain yrityksestä ulospäin. Myös si-
säinen markkinointiviestintä on modernissa markkinoinnissa erittäin tärkeää. Henkilöstö on 
monesti parasta markkinointia yritykselle. Myös Rope (2005, 277) asian esille kirjoittaessaan 
markkinointiviestinnästä. Hänen mukaansa markkinointiviestintä on kattotermi niille kilpailu-
keinoille, joiden avulla yritys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnas-
taan asiakaskohderyhmälle ja muille sidosryhmilleen. Tähän mielestäni kuuluu myös, varsinkin 
isoissa globaaleissa yrityksissä, henkilöstö. Isossa yrityksessä vasen käsi ei aina tiedä, mitä 
oikea tekee ja näin ollen sisäinen markkinointi on tärkeää, jotta kokonaiskuva pysyy parem-
min henkilöstön käsityksessä. 
 
Rope (2005, 277) näkee markkinointiviestinnän käsittävän seuraavat osa-alueet: mainonta, 
henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. Ennen spon-
sorointi miellettiin osaksi suhdetoimintaa. Alaja ja Forssell (2004, 18) mielestä sponsorointi 
on erillinen osa markkinointiviestintää. Sponsorointisopimus, jonka tarkoituksena on sisällyt-
tää näkyviä markkinointitoimenpiteitä, sisältää oikeudet sponsoroitavan kohteen käytön 
markkinointiviestinnässä. Sponsorointi eroaa edellä mainituista osista kuitenkin yhdellä rat-
kaisevalla tavalla. Sponsoroinnissa viestitään epäsuorasti sponsoroitavan kohteen kautta sidos-
ryhmille. Mainonta, henkilökohtainen myyntityö, menekinedistäminen ja suhde- ja tiedotus-
toiminta pyrkivät vaikuttamaan suoraan kohteeseensa. Sponsoroinnilla annettava viesti tarvit-
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see usein mediaa ja muita markkinointiviestinnänkeinoja avukseen ollakseen tehokkaimmil-
laan. 
 
3.5.1 Sponsoroinnin ero mainontaan 
 
Maallikko ei välttämättä ymmärrä mainonnan ja sponsoroinnin eroja. Ne voivat näyttää asiaan 
perehtymättömälle samalta asialta. Onkin totta, että mainonta voi olla iso osa sponsorointia. 
Iso juliste esiintymislavan yläpuolella musiikkifestivaaleilla, Yrityksen nimi painettuna jäähän 
jääkiekko-ottelussa tai yrityksen laittama onnitteluilmoitus urheilijan maailmanmestaruudes-
ta Helsingin Sanomissa antavat suurelle yleisölle kuvan mainonnasta sponsoroinnin sijaan. 
Mainonnan ja sponsoroinnin rajaa voidaan kuvailla veteen piirretyksi. Suuri yleisö ei välttä-
mättä ajattele sitä faktaa, että mainonnan vaikutuksia on helpompi ennustaa. Se on staatti-
sempaa kuin sponsorointi. (Alaja & Forssell, 2004, 25) Sponsoroinnin kohde on aina ainutlaa-
tuinen ja näin ennustettavuus ei ole aina helppoa. Onnistuuko suursuosikki tärkeissä kisoissa 
ja voittaa kultaa vai kärähtääkö hän dopingista? Myykö sponsoroitava esiintyjä stadionin lop-
puun vai pilaako kurkkukipu tai sade keikan? Näitä riskejä sponsorin on toki arvioitava ennen 
yhteistyön aloittamista, mutta lopulta jännitys voi säilyä aina viime metreille saakka. Nämä 
riskit ovat huomattavasti pienemmän perinteisessä mainonnassa.  
 
3.5.2 Erot tapahtumamarkkinointiin ja hyväntekeväisyyteen 
 
Tapahtumamarkkinointi muistuttaa mainonnan tavoin sponsorointia ja voidaan sekoittaa sii-
hen melko helposti. Siinä myydään imagon rakentamista ja näkyvyyttä sponsoroinnin tavoin, 
mutta tapahtumamarkkinoinnissa kyse on välittömään kaupalliseen hyötyyn tähtääminen. 
Sponsoroinnilla haetaan yleisesti pitkäaikaista imagoa ruokkivaa ja sitä kautta menekkiä edis-
tävää toimintaa. (Rope, 2005, 375) 
 
Kuten työssäni olen maininnut, sponsorointi perustuu molempia osapuolia hyödyntävään yh-
teistyöhön. Se ei siis ole hyväntekeväisyyttä. Nykymuodossaan ainakaan. Hyväntekeväisyydes-
sä rahan antaja ei odota itselleen hyötyä lahjoituksestaan. Luonnollisesti rahan tai tavaran 
antaminen hyväntekeväisyyteen on hyvää PR:ää yritykselle, mutta sponsorointia se ei ole. 
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3.6 Sponsoroinnin työvaiheet 
 
 
Kuvio 2 Sponsoroinnin vaiheistus (Rope, 2005, 374) 
 
Kuviossa tärkeimpiä seikkoja ovat seuraavat: 
1. Sponsoroinnin tulee olla selkeä ja vaiheittain tehtävä prosessi, jossa jokainen vaihe luo 
pohjaa seuraavalle. 
2. Sponsoroitavan kohteen tulee nivoutua yrityksen imagotavoitteisiin ja kohderyhmään 
Imagotavoite 
Sponsoroinnin tavoitteet 
• kohderyhmä 
• tunnettuus 
• imagoprofiili 
Sponsorointikohteen valinta 
• sopivuus kohderyhmään 
• sopivuus imagotavoitteeseen 
• taloudellisuus 
• hyödyntämismahdollisuudet yrityksen toiminnassa 
Sponsorointiohjelman laatiminen 
• sisältö 
• budjetti 
• sponsoroinnin hyödyntämissuunnitelma 
 
Sponsorointisopimus 
Toteutus 
• projektin koordinointi 
• Niveltäminen osaksi markkinointitoimenpiteitä 
 
Seuranta 
• tulosten mittaaminen 
• vaikutusten arviointi 
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3. Sponsoroinnille tulee asettaa selkeät tavoitteet. Ne liittyvät saavutettuun julkisuuteen, 
huomioarvoon, saavutettuihin kontakteihin ja hyödyntämiseen menekinedistämisessä. 
4. Sponsorointiin tulee aina liittyä tapahtuman hyödyntämissuunnitelma. Tähän voidaan 
katsoa kuuluvan esimerkiksi 
– Kutsuvierastapahtumat 
– Tiedotustoiminta 
– Mainostoimenpiteet, joissa sponsoroitava kohde otetaan osaksi sponsorin mainossano-
maa 
5. Molempien osapuolien tekemisvelvoitteet tulee määritellä täsmällisesti sponsorointisopi-
muksessa. Yrityksen ei tule laatia sopimusta ennen kuin tarkka hyödyntämissuunnitelma 
on tehty. 
6. Sponsorointi on projekti, jolla tulee olla vastuuhenkilö. Hänen tehtävänään on vastata 
hyödyntämissuunnitelmasta. 
7. Sponsoroinnin onnistumista tulee aina seurata sekä mitata. Näin saadaan tietoa, miten 
asetettuihin tavoitteisiin on päästy ja miten sponsorointia voidaan kehittää 
(Rope, 2005, 374–375) 
 
3.7 Sponsoroinnin tavoitteet 
 
Jokaisella sponsoroijalla on omat tavoitteensa. Tavoitteet voidaan jaotella erilaisiin kategori-
oihin, jotka antavat kuvan sponsoroinnin keskeisimmistä tavoitteista. Näitä tavoitteita ovat 
yrityskuvalliset tavoitteet, tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet, sidosryhmätavoitteet ja muut 
tavoitteet. Sponsoroijan tavoite ei tarvitse olla pelkästään yhdestä näistä kategorioista vaan 
ne voivat olla päällekkäisiä tai keskenään vuorovaikutuksessa. Hyvässä mainonnassa sponso-
roinnin tavoitteet tulisi linkittää yrityksen mainontaan ja muuhun markkinointiviestintään 
sekä niiden tavoitteisiin. (Alaja, 2000, 109–110; Shank, 2002, 408) 
 
3.7.1 Yrityskuvalliset tavoitteet 
 
Otetaan ensin tarkasteluun sponsoroivan yrityksen yrityskuvalliset tavoitteet. Yksi suurimmis-
ta, ellei suurin, yrityskuvallisista tavoitteista on yrityksen tunnettuuden lisääminen, imagon 
kohottaminen ja kilpailijoista erottuminen. Sponsoroimalla esimerkiksi suosittua urheilujouk-
kuetta yritys voi saada valtavaa näkyvyyttä läpi koko maan tai maapallon. Toinen tärkeä teki-
jä yrityskuvallisissa tavoitteissa on yhteiskunnallisen vastuun osoittaminen. Sponsoroimalla 
esimerkiksi lasten ja nuorten urheilua, kulttuuritapahtumia tai jotain sosiaalista kohdetta, 
yritys viestii, että se kantaa yhteiskunnallista vastuuta. Tämä luonnollisesti nostaa yrityksen 
arvoa tavallisten ihmisten ja yrityksen sidosryhmien silmissä. (Alaja, 2000, 109–110; Shank, 
2002, 417; Hardy, Mullin & Sutton, 2000, 262-268) Sponsoribarometristäkin (2008) käy ilmi, 
että useimpien suomalaisten sponsorointia harjoittavien yritysten päätavoitteena on tällä 
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hetkellä hyvästä yrityskansalaisuudesta viestiminen. Oikeanlaisten mielikuvien kertominen 
yrityksen tarinana on tärkeää sen maineelle. Aula ja Heinonen (2002) antavat maineelle mie-
lenkiintoisen sisällön. He näkevät, että maine on organisaatiosta kerrottujen tarinoiden koko-
naisuus. Jos yritys ei itse kerro tarinaansa, joku muu kertoo sen. Silloin se ei ole enää yrityk-
sen kontrollissa ja yrityksestä voi levitä väärä tai erilainen kuva, mitä halutaan. Huono maine 
vaikeuttaa yritystoimintaa ja heikentää selviytymismahdollisuuksia. Pitääkseen maineensa 
todenmukaisena yrityksen on toimittava myös kertomansa mukaan ja vastattava huutoon.  
 
Kolmantena tavoitteena tässä kategoriassa voidaan katsoa olevan yrityskuvan kehittäminen. 
Sitä voidaan kehittää sponsoroinnin avulla haluttuun suuntaan, valitsemalla sponsoroinnin 
kohde oikein. Kohteen tulee täyttää tavoitellun imagon vaatimukset. Kohteen valitsemisesta 
lisää myöhemmin tässä työssä kohdassa 2.9. (Alaja, 2000, 109–110; Shank, 2002, 417) 
 
3.7.2 Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet 
 
Tuotemarkkinoinnilliset tavoitteet ajavat bisnestä eteenpäin. Edellisessä kappaleessa kerrot-
tiin tunnettuuden lisäämisen olevan erittäin tärkeä osa sponsoroinnin tavoitteita. Tämä joh-
taa luonnollisella tavalla toiseen, monille sponsoroijille erittäin tärkeään tavoitteeseen eli 
myynnin lisäämiseen. Moni yritys asettaakin tänä päivänä tiukkoja kaupallisia tavoitteita 
sponsoroinnille. Vaikka sponsorointi monesti vaikuttaa välillisesti myyntiin, näkyy lopputulos 
aina viivan alla. Suoraa kaupantekoa voi sponsoroinnilla myös harjoittaa esimerkiksi isoissa 
kisoissa, jota yritys sponsoroi. Nämä tapahtumat ovat sponsoroivalle yritykselle hyviä myynti-
paikkoja. (Alaja, 2000, 110; Shank, 2002, 419) 
 
Kuten kohdissa 2.7.1 ja 2.9 todetaan, sponsoroitavan kohteen valinnalla on keskeinen rooli 
yrityksen imagon luomisessa. Kohteella on myös merkitystä, kun halutaan tavoittaa oikea 
kohderyhmä. Tämä edellyttää tarkkaa kohteen profilointia ja taustaselvitystä sekä yrityksen 
kohderyhmän tuntemusta. Yritys, joka haluaa tavoittaa 25–30-vuotiaat miehet, valitsee itsel-
leen aivan eri sponsoroinnin kohteen kuin yritys, jonka kohderyhmänä ovat 40–50-vuotiaat 
naiset. Sponsorointi on monesti taloudellisempi tapa saavuttaa kohderyhmä kuin perinteinen 
mainonta. (Alaja, 2000, 110) 
 
Tuotetunnettuuden ja tuotekuvan kehittäminen kuuluvat myös osana tuotemarkkinoinnillisiin 
tavoitteisiin. Ne ovat käytännössä sama asia kuin kappaleessa 2.7.1 tarkoitetut yrityksen tun-
nettuuden ja yrityskuvan kehittäminen. Aina yritys ei halua tuoda esiin yrityksen nimeä vaan 
jotain tuotettaan, tuoteryhmää tai tavaramerkkiä. (Alaja, 2000, 110) 
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3.7.3 Sidosryhmätavoitteet 
 
Sidosryhmätavoitteet ovat kolmas iso kohta katseltaessa sponsoroinnin tavoitteiden kategori-
oita. Tänä päivänä yritykset sponsoroivat erilaisia kisoja ja festivaaleja. Nämä tilaisuudet 
antavat oivat puitteet sidosryhmien tapaamiseen ja suhdemarkkinointitoimenpiteisiin. Spon-
sorilla on tapahtumassa oma VIP-alueensa, jonne se kutsuu tärkeiden sidosryhmiensä henki-
löstöä. Tähän ryhmään voi kuulua yrityksen omaa henkilökuntaa, tärkeitä asiakkaita, jälleen-
myyjiä, mielipidejohtajia, poliittisia päättäjiä, talouselämän vaikuttajia, mediaväkeä, osak-
keenomistajia ja julkisuuden henkilöitä. Nämä ovat tärkeitä tilaisuuksia yritykselle, joten se 
odottaa saavansa tapahtumassa ensiluokkaista ja toimivaa palvelua sekä itselleen että vierail-
leen. Sponsorointikohde tai -tapahtuma saatetaankin valita monesti sidosryhmien odotusten 
ja mielipiteiden mukaan. (Alaja, 2000, 110; Shank, 2002, 415) 
 
3.7.4 Muut tavoitteet 
 
Sponsoroinnilla tyydytetään käytännössä myös toimivan johdon omia mieltymyksiä. Kohteiden 
valinnassa noudatetaan puhdasta subjektiivista harkintaa rationaalisuuden sijaan. Muoti mää-
rää toisinaan sponsoroinnin suunnan. Sponsoroinnilla voidaan edesauttaa oman yrityksen rek-
rytointikampanjointia. Sponsoroinnilla voidaan myös antaa tunnustusta jollekin hyvin toimi-
neelle taholle tai projektille. Tähän ryhmään kuuluvien tavoitteiden merkitys on selkeästi 
vähenemässä sponsoroinnin lisääntyneen rationaalisuuden ja tavoitehakuisuuden myötä.  
(Alaja, 2000, 110) 
 
3.8 Sponsoroinnin kohdistaminen 
 
Tavoitteiden ohella sponsoroinnissa yrityksen tulee suunnitella keille sponsoroinnin viesti koh-
distetaan. Yrityksellä on iso määrä sidosryhmiä, joista sen tulee päättää se tai ne ryhmät, 
joille kulloinenkin viesti on tarkoitettu. Näiksi sidosryhmiksi voidaan lukea henkilöstö, omista-
jat ja rahoittajat, asiakkaat, media, päättäjät, potentiaaliset työntekijät, alihankkijat ja 
yhteistyökumppanit, puolestapuhujat ja suuri yleisö. (Alaja & Forssell, 2004, 85) 
 
Tärkeimpänä sidosryhmänä sponsoroinnissa Alaja ja Forssell (2004) pitävät, kuten koko mark-
kinointiviestinnässä, asiakkaita. Asiakkailla tarkoitetaan jälleenmyyjiä ja loppuasiakkaita sekä 
nykyisiä että potentiaalisia asiakkaita. Sidosryhmän tärkeyttä selittää nykyinen asiakaslähtöi-
nen liiketoimintamalli sekä yleensäkin liiketoiminnallisuutta korostava ajattelu. Väheksymättä 
muita sidosryhmiä, nimenomaan sponsorointia ajatellen, toiseksi erittäin tärkeäksi sidosryh-
mäksi katsotaan kuuluvan media. Median avulla sponsoroinnin viesti saadaan muiden sidos-
ryhmien tietoon. Median kiinnostus tulee ottaa huomioon myös valittaessa sponsoroinnin koh-
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detta. Mitä laajempi näkyvyys on, sitä parempi tietoisuus yrityksestä tai tuotteesta saadaan 
luotua. 
 
Mediaa siis tarvitaan viestin välittämiseen pääasiassa asiakkaille. Sponsoroinnilla halutaan 
joskus viedä viestiä myös muille sidosryhmille. Henkilöstölle suunnatulla sponsoriviestinnällä 
saatetaan haluta kehittää yrityksen sisäisiä suhteita tai vahvistaa me-henkeä. Samoin voidaan 
ajatella tapahtuvan viestillä, joka on suunnattu omistajiin ja rahoittajiin. Päättäjät ovat mo-
nesti ratkaisevassa asiassa yrityksen kannalta varsinkin paikallistasolla. Vieraanvaraisuuden 
osoittaminen ja suhteiden ylläpito sponsoritoimin on tärkeintä viestiä päättäjiin nähden. Sa-
maa voidaan osittain todeta myös puolestapuhujista. Keskeisiin puolestapuhujiin katsotaan 
kuuluvan henkilöt, joiden julkinen asemalla tai suosiolla on merkitystä siihen, mitä he esi-
merkiksi yrityksestä kertovat. Heidän oikeanlainen käsittely muun muassa sponsoritoimin 
edesauttaa siihen, miten he viestivät yrityksestä muille sidosryhmille. Tällä on usein valtava 
merkitys tunnettuuden ja asioiden eteenpäin viemisen kanssa. (Alaja & Forssell, 2004, 85-86) 
 
Mikään yritys ei pärjää yksin. Jokainen yritys tarvitsee alihankkijoita ja/tai yhteistyökumppa-
neita. Tähän ryhmään kohdistuva sponsorointitoimenpide, kuten jo päättäjien kohdalla mai-
nittu vieraanvaraisuus erilaisissa tilaisuuksissa, on omiaan edistämään ja syventämään yhteis-
työtä.  
 
Työssäni on jo mainittu, että yksi sponsoroinnin peruspilareista on yritys erottautua muista. 
Tällä, pienelläkin erottautumisella, on suuri merkitys potentiaalisten työntekijöiden silmissä. 
Hyvistä työntekijöistä on kova kilpailu ja oikeanlaisella viestinnällä ja yrityskuvan luomisella 
mahdollisuudet rekrytoida parhaat suurenevat markkinoilla. 
 
Viimeisenä muttei välttämättä vähäisimpänä on suureen yleisöön kohdistettu sponsorointivies-
tintä. Tällä tarkoitetaan sitä, että varsinaista kohdesidosryhmää ei ole määritelty. Tavoittee-
na on saada mahdollisimman laaja näkyvyys ja viestin läpimeno kaikissa ryhmissä. Tämä luon-
nollisesti tarkoittaa, että kovin tarkennettua viestiä ei voida luoda vaan annetaan hyvin ym-
märrettävä ja helppo kokonaisviesti, johon jokainen voi samaistua. (Alaja & Forssell, 2004) 
 
3.9 Sponsorointikohteiden valinta 
 
Kohteen valintaan liittyy monia asioita, joita sponsoroivan yrityksen on tärkeä ottaa huomi-
oon. Kohteen valintaan tulee kiinnittää erityistä huomiota, sillä se usein ratkaisee, onko spon-
sorointi kannattavaa vai ei. Sponsoroinnissakin pelataan mielikuvilla ja huono valinta voi olla 
kohtalokasta yritykselle, kuten tulette huomaamaan kohdassa 3.11, jossa kerron tarkemmin 
sponsoroinnin riskeistä. 
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3.9.1 Kohteiden valinnan perusteet 
 
Kuten jo mainitsin, yrityksen tulee ottaa huomioon erilaisia tekijöitä kohdetta valitessaan. 
Alajan ja Forssellin (2004, 89–93) mukaan huomioon on otettava ainakin seuraavat tekijät: 
Yhteensopivuus yrityksen mainetavoitteiden kanssa, yhteensopivuus tuotteen branditavoittei-
den kanssa, sidosryhmien saavutettavuus, mahdollisuus suhdetoimintaan, yhteiskuntavastuul-
lisuus, menestymisennuste, suosio, ominaisuudet, kilpailijoista erottuminen, liiketoiminnalli-
set mahdollisuudet, riskit, yhteistyön sisältö, eettiset sanktiot ja hinta/laatu-suhde.  
 
Kaksi ensimmäistä tekijää voidaan osittain niputtaa yhteen. Yrityksen mainetavoitteiden raa-
meihin sekä arvoihin sopiminen on kohteen ensisijainen tehtävä. Parasta on, jos yrityksen ja 
kohteen välillä on luonnollinen yhteys. Tällöin sidosryhmien on helppo käsittää niiden välinen 
yhteistyö, samaistua niihin sekä ymmärtää viesti, joka halutaan kertoa. Tämä voi koskea yh-
teyttä kohteen ja yrityksen välillä, mutta luonnollisesti myös kohteen ja tuotteen välillä. 
Kohteen tulee siis tavoittaa mahdollisimman hyvin yrityksen sidosryhmät. Yrityksen tulee siis 
jälleen kerran olla hyvin tietoinen sen sidosryhmistä, jotta juuri oikea kohde löytyy. Kohteen 
valinta voidaan tehdä maantieteellisen peiton tai sidosryhmien sosioekonomisten ja elämän-
tapaperusteisten ominaisuuksien mukaan. (Alaja & Forssell, 2004, 89) 
 
Hyvä kohde tarjoaa myös mahdollisuuksia tehokkaaseen suhdetoimintaan. Kohteen tulee nä-
kyä ja kuulua yrityksen sidosryhmille yrityksen erilaisissa tilaisuuksissa. Esimerkkeinä tilai-
suuksista voidaan mainita esimerkiksi VIP- ja muut räätälöidyt tilaisuudet. Suhdetoiminnan 
merkitys on kasvanut valtavasti viimeisen vuosikymmenen aikana ja näyttää siltä, että loppua 
ei näy. Tässä on siis iso peruste myös kohteen valinnalle. Oikealla kohteella yritys voi raken-
taa, parantaa ja ylläpitää business to business – mahdollisuuksia. (Alaja & Forssell, 2004, 89–
90) 
 
Kuten useasti mainitsen työssäni, kohde voi antaa kasvot yritykselle. Tämän johdosta kohteen 
tulee olla yhteiskuntavastuullinen ja mieluiten myös menestyvä sekä nauttia suosiota varsin-
kin sidosryhmien silmissä. Kohteelta odotetaan yleisesti ottaen asiallista käytöstä, lakien ja 
sääntöjen noudattamista. Tämä on tärkeää etenkin nykyaikana, jolloin erilaiset vilpit muun 
muassa urheilun saralla, ovat antaneet sponsoroiville yrityksille kyseenalaista näkyvyyttä. 
Menestys ja suosio takaavat näkyvyyttä. Tämän johdosta se on kohteen valinnassa kriittistä. 
Kohteen ei tarvitse kuitenkaan välttämättä olla maailman kuulu. (Alaja & Forssell, 2004, 90) 
Oman sidosryhmän silmissä kohteen on kuitenkin loistettava. Tästä esimerkkinä voin mainita 
lumilautailun. Kovinkaan moni massasta ei välttämättä osaa mainita yhtään lumilautailijaa 
nimeltä, mutta jokainen lajiin vannoutunut tietää varmasti, millä laudalla lajin huiput laske-
vat. 
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Kohteen omat ominaisuudet ratkaisevat myös paljon. Varsinkin jos kyseessä on siis henkilö. 
Millainen hänen kanssaan on työskennellä? Millainen ammattitaito hänellä on? Kuinka paljon 
hän panostaa yhteistyön laatuun? Millainen asenne hänellä on yhteistyöhön ja yleensäkin? 
Kaikki nämä vaikuttavat yhteistyön syvyyteen ja onnistumiseen. Jos kohde taas on organisaa-
tio tai muu taho, on sen maineella, niin ylimmän johdon kuin edustajien, iso merkitys. Tämä 
tulee esiin esimerkiksi joukkuetta sponsoroitaessa. Millainen maine joukkueella on? Tietysti 
kannattaja kunta, menestys ja suosio tulevat tällöin kysymykseen. Kohteen ominaisuudet 
auttavat myös erottumiseen muista. On totta, että sponsoroinnissa vallitsee ostajan markki-
nat, mutta omaamalla hyvät ja erottuvat ominaisuudet sekä olemalla menestyvä ja suosittu, 
voi kohde aiheuttaa kilpailua itsestään. Täydellisiä kohteita ei kuitenkaan ole maailma vääräl-
lään. (Alaja & Forssell, 2004) 
 
Tämän päivän maailmassa raha ratkaisee monesti. Sen tiesivät myös Alaja ja Forssell (2004) 
listatessaan sponsorointikohteiden kriteerejä. Seuraavana kriteerinä ovat nimittäin liiketoi-
minnalliset mahdollisuudet. Kohde voi toimia jopa liiketoiminnan veturina. Hyvin toteutetussa 
ja syvälle viedyssä yhteistyössä kohteen ympärille voidaan rakentaa menestyviä tuotteita ja 
palveluja. Toinen, ei niin yleisesti tunnistettu, elementti liiketoiminnallisissa mahdollisuuksis-
sa ovat kohteen muut sponsorit. Vastapainona sille, että sponsorit taistelisivat kohteen ajas-
ta, on nähdä muut sponsorit potentiaalisina yhteistyökumppaneina ja sitä kautta tuottavana 
hyötynä.  
 
Puhuttaessa muiden sponsoreiden kanssa ”taistelemisesta” kohteen ajankäytön suhteen on 
hyvä muistaa millainen yrityksen ja kohteen välinen yhteistyön sisältö on. Tämä määrittää 
usein molemmin puolisen panostuksen suhteen. Huomioitavia seikkoja ovat: 
 
Yrityksen rooli 
• Pääsponsori 
• Muu rooli 
• Muut sponsorit 
• Mahdollisuudet yhteistyöhön muiden sponsoreiden kanssa 
 
Yhteistyön kesto 
• Pitkä sopimus (yli 3 vuotta) 
• Lyhyt sopimus (1-2 vuotta) 
• Mahdollisuus optioihin 
• Sopimuksen purkuehdot 
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Mainonnallinen näkyvyys ja kuuluvuus 
• Mainospinnat eri paikoissa 
• Mainosajat eri medioissa 
• Kontaktimäärä ja kontaktien laatu 
 
Markkinoinnilliset/markkinointiviestinnälliset oikeudet 
• Kohteen kuvan ja äänen käyttöoikeudet 
• Kohteen esiintymiset eri sidosryhmätilaisuuksissa 
• Muut oikeudet ja mahdollisuudet 
 
Eettiset sanktiot 
• Kohteen valmius sanktioihin 
  
(Alaja & Forssell, 2004, 91–92) 
 
Kaikkien edellä mainittujen tekijöiden summautuessa on vielä harkittava yhtä asiaa. Onko 
kohteen hinta/laatusuhde kannattava? Tämä lopulta ratkaisee yhteistyön aloittamisen. Vaikka 
kaikki muut asiat olisivat kunnossa, mutta kohteen hinta on liian korkea, yhteistyö ei ala. 
Tämän takia on mielestäni kartoittava kaikki tekijät yhteen ja annettava niille painoarvo. 
Yrityksellä on kuitenkin vain se tietty budjetti, jota se noudattaa. Tällä rahalla olisi saatava 
juuri oikea kohde. Monesti se onnistuu. Mielestäni ei kuitenkaan kannata ottaa ”parasta mah-
dollista, minkä sillä rahalla saa”, jos se ei täytä asetettuja vaatimuksia. Muuten yritys ottaa 
riskin. Riskit olivat se viimeinen tekijä, joista Alaja ja Forsell (2004) kirjoittivat. Paneudun 
niihin myöhemmin työssäni. 
 
3.9.2 Sponsoreiden perustyypit 
 
Sponsoroivia yrityksiä voidaan jakaa eri ryhmiin, riippuen niiden tarkoitusperästä. Sponsorit 
jaetaan neljään ryhmään, jotka on jaettu niiden tarkoitusperien mukaan. Nämä ryhmät ovat 
masenaatti, näkyvyyden maksimoija, pienen piirin brandi ja massojen merkkituote. (Alaja, 
2000, 114) 
 
Masenaatilla tarkoitetaan ryhmää, jolla ei ole kaupallisia tavoitteita. Ne ovat luonteeltaan 
tuki-ja kannatusilmoittelua. Masenaatit eivät aseta juurikaan tavoitteita kohteilleen. Näky-
vyyden maksimoijan tavoite sen sijaan on lisätä merkittävästi yrityksen, tuotteen tai palvelun 
näkyvyyttä sen haluamassa kohderyhmässä. Kuten nimikin sanoo, näkyvyyden maksimoija 
haluaa mahdollisimman suurta näkyvyyttä yritykselleen, tuotteelleen tai palvelulleen. Se 
odottaa kohteeltaan mahdollisimman laajaa näkyvyyttä suurelle yleisölle. Päämittarina toimi-
vat kontaktipinnan laajuus ja tunnettuuden lisääntyminen. Mielikuvan asemointi on toissijai-
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nen tavoite. Tästä syystä esimerkiksi urheilujoukkueet ovat näkyvyyden maksimoijan suosikki 
kohteita. (Alaja, 2000, 114) 
 
Pienen piirin brandin tavoitteena on löytää selkeitä mielikuvallisia ankkureita brandilleen 
valitussa kohderyhmässä. Suurten massojen tavoittaminen ei ole pääosassa. Järjestelmällises-
ti ja suunnitellusti toteutetut viestit kohderyhmälle luovat tuoteassosiaatioita, jotka tekevät 
brandiä tutuksi. Ne antavat kohderyhmälle syyn kokeilla brandiä. Kohteeltaan tämänlainen 
sponsoroija odottaa hyvää mielikuvallista profiilia sekä aktiivisuutta. Usein tähän liittyy myös 
brandin koekäyttöä tai myyntiä. Mittareina toimivat mielikuvan ja asiakaskunnan muutokset. 
(Alaja, 2000, 114) 
 
Mahdollisimman suuri suoran sekä välillisen kontaktipinnan saanti on tärkeää massojen merk-
kituotteelle. Tämä sponsoroija haluaa aktiivisesti liittää sponsoroinnin osaksi koko markki-
nointiviestintäänsä ja toimii myös moniulotteisen sponsoroinnin ideoijana. Aktiivisuutta ja 
sekä toimintatapojen innovoimista odotetaan myös sponsoroitavalta kohteelta. Kuuluisat täh-
det ovat tärkeä osa mainonnan puhemiehinä sekä apuisäntinä sidosryhmille. Se haluaa olla 
ykkösketjun yhteistyökumppani. Vain paras kelpaa. Massojen merkkituote mittaa onnistumis-
taan tunnettuudella, mielikuvilla sekä mahdollisesti myös myynnin tuloksina. (Alaja, 2000, 
114) 
 
3.10 Sponsoroinnin hyödyntäminen 
 
Kuten jo mainittua tänä päivänä sponsorointi on parhaimmillaan tiivistä molemminpuolista 
yhteistyötä, jossa molemmat hyötyvät. Sponsorointisopimuksessa kuitenkin loppukädessä lyö-
dään lukkoon sponsoroinnin syvyys. Tehdessään sopimusta yrityksen on mietittävä tarkkaan, 
miten aikaa hyödyntää yhteistyön itselleen parhaalla tavalla. Alaja (2000) on jakanut sponso-
roinnin hyödyntämisen mainonnallisiin, tiedotuksellisiin ja suhdetoiminnallisiin toimenpitei-
siin. 
 
Mainonnallinen hyödyntäminen pitää sisällään sponsorin näkymisen kohteessa, sponsoroinnin 
teemat omassa mainonnassa ja sponsoroinnin kohteen mainostaminen. Tähän kuuluvat muun 
muassa: 
• Kohteen nimeäminen 
• Asut, julisteet, banderollit, esitteet, kentänlaidat, käsiohjelmat, pakkaukset 
• Promootiot, näytökset, kilpailut, myyntipaikat 
• PR-materiaali 
• Yrityskuvamainonta, tuotemainonta, suoramainonta 
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Tiedotuksellinen hyödyntäminen kattaa seuraavia asioita: 
• Jutut kohteesta mediassa 
• Julkkisten käyttö vetonaulana 
• Kohteen käyttö tuotereferenssinä 
• Palkinnot, ennätykset 
• Median tutustuminen kohteeseen 
• Median kutsuminen osasponsoriksi 
• Omat nimikkomediat 
• Sponsoroidun kohteen uutisointi 
 
Seuraavat kohdat liittyvät suhdetoiminnalliseen hyödyntämiseen: 
• Tärkeiden sidosryhmien kutsuminen sponsoroituun tilaisuuteen 
• Vapaa-ajanvieton ja bisneksen yhdistäminen mielenkiintoisella tavalla 
• Elämyskokonaisuuksien tarjoaminen 
• Riittävä jälkihoito 
 
(Alaja, 2000, 114–115) 
 
Yritykset ovat ymmärtäneet hyvin sponsoroinnin hyödyt ja siihen satsataan huolimatta esi-
merkiksi maailmaa tällä hetkellä riepottelevasta talouskriisistä. Euroja on vähemmän eri toi-
mintoihin, mutta monet yritykset eivät silti aio luopua sponsoroinnista sen hyvän näkyvyyden 
ja suhteessa taloudellisemman saavutettavuuden johdosta. Jo sponsoribarometrissä (2008) 
todettiin, että suomalaisyrityksistä 22 prosenttia aikoo kasvattaa sponsorointiaan tänä vuon-
na. Iltalehti (29.10.2008) haastatteli muutamien yritysten sponsoroinnista vastaavia johtajia 
ja viesti oli samansuuntainen. Haastattelussa markkinointijohtaja Tapio Finer Sinebrychoffilta 
kertoo heidän uskovan tuotemerkkien ja sen ympärillä olevien brändien pitkän tähtäimen 
rakentamiseen. Hän muistuttaa, että ei merkki lähtenyt sponsoroitavan joukkueen paidasta 
viime lamankaan aikana. Haastattelussa hän kuitenkin kertoo, että yritys harkitsee kuitenkin 
entistä tarkemmin pienempien ja kertaluontoisten kohteiden ja tapahtumien sponsorointia. 
Taloustilanteen muuttuminen onkin yksi huomioitava riski kun sponsorointia aletaan suunni-
tella. Seuraava kappale kertoo tarkemmin sponsoroinnin riskeistä 
 
3.11 Sponsoroinnin riskit 
 
Yrityksen tulee aina ennen sponsorointiin lähtöä tiedostaa, että siihen liittyy aina riski. En-
simmäinen riskitekijä on jo perusasetelma. Kohde toimii itsenäisesti yrityksen ulkopuolella ja 
yritys ei voi kontrolloida sataprosenttisesti kohteen käyttäytymistä. Tällaisia epätoivottuja 
tapahtumia voivat olla esimerkiksi kohteen eettinen rikkomus, toiminnan keskeytys, taloudel-
liset ongelmat, lainvastainen toiminta, välinpitämätön toimintatapa, kielteinen julkisuus jne. 
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Kohteen taustat tulee tarkistaa kunnolla, ettei yhteistyöesityksessä anneta myöskään katteet-
tomia lupauksia. (Alaja & Forssell, 2004, 91) 
 
Riskien toteutumisesta on Suomessa saatu lukea tiedotusvälineissä tällä vuosikymmenellä aika 
lailla. Lahden doping-käry, erään hiihtäjä-ampumahiihtäjän useampi käry, yleisurheilijan 
käry, lupaavan mäkihyppääjän humalassa riehuminen ja rattijuoppous ovat kaikkien tiedossa, 
myös heidän sponsoreidensa. Kohteen saama kielteinen julkisuus vaikuttaa luonnollisesti myös 
kohteen sponsorin imagoon heikentävästi. Näiden tapausten myötä sponsorisopimuksia on jo 
purettu ja uusille sopimuksille asetetaan sanktiopykäliä mahdollisten riskien vähentämiseksi. 
Yksittäisen henkilön töppäily voi pahimmassa tapauksessa vaikuttaa moneen tahoon. Otetaan 
esimerkiksi ampumahiihtoliitto, joka sai kärsiä taloudellisia tappioita Kaisa Variksen jäätyä 
kiinni dopingista useamman kerran. Liitto menetti pääsponsorinsa Rautaruukin ja muista spon-
soreistaan Hertzin ja Dexalin (HS.fi Urheilu). Sponsoroivat yritykset kärsivät tappiota negatii-
visesta julkisuudesta ja yrityksen/tuotteen yhdistämisestä dopingiin. 
 
3.12 Ambush Marketing eli väijytysmainonta 
 
Ambush marketing eli suomeksi väijytysmainonta on iso riski sponsoreille. Tällä termillä tar-
koitetaan harhaan johtavaa sponsorointia, jolla ihmisille jää kuva, että kyseinen yritys olisi 
tapahtuman sponsori vaikka näin ei ole. Tällä saadaan isoa näkyvyyttä pienellä rahalla tai 
jopa ilmaiseksi. Se ei tietenkään ole hyväksi oikealle sponsorille, joka on käyttänyt rahaa ja 
resursseja yhteistyön tekoon. (Hardy ym. 2000, 276) 
 
Otetaan esimerkki. Olympialaiset ovat erittäin iso tapahtuma maailman laajuisesti. Isot yri-
tykset kuten Visa, Coca Cola ja McDonald’s sponsoroivat niitä isolla rahalla, saavuttaakseen 
valtavaa näkyvyyttä kaikkialla, missä olympialaiset näkyvät ja kuuluvat. Näiden sponsoroivien 
yritysten rinnalla monet muut yritykset, joilla ei ole yhteistyösopimusta ja näin ollen eivät 
maksa sponsorirahaa, keskittävät ison mainoskampanjan olympialaisten aikaan. Nämä yrityk-
set saavat ”ilmaista” näkyvyyttä ja moni erehtyy luulemaan niitä olympialaisten virallisiksi 
sponsoreiksi. Tästä hyvänä esimerkkinä voidaan mainita tutkimus, joka tehtiin Atlantan kesä-
olympialaisten aikaan. Kyselyyn vastanneista 72 prosenttia piti Visaa kisojen virallisena spon-
sorina ja 54 prosenttia American Expressiä. Todellisuudessa Visa sponsoroi kisoja 40 miljoo-
nalla dollarilla, kun American Express ymmärsi valtamedian arvon viestinsä läpiviemisessä ja 
vain ajoitti ison mainoskampanjan kisalähetysten yhteyteen. Moraalisesti tämä on arvelutta-
vaa. (Hardy ym. 2000, 276; Shimp, 2003, 580; Juholin & Kuutti, 2006, 48) 
 
Jotain on matkan varrella kuitenkin opittu. Viime olympialaisten aikaan Pekingissä, järjestä-
jät ryhtyivät taistoon väijytysmainontaa vastaan. Jo ennen olympialaisia koko Kiinassa kont-
rolloitiin tärkeimpiä mainospaikkoja esimerkiksi lentoasemilla ja metroasemilla. Sponsoroivil-
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le yrityksille annettiin etulyöntiasema näihin mainospaikkoihin. Asia vietiin Pekingissä jopa 
niin pitkälle, että isot järjestäytyneet joukot, jotka olivat pukeutuneet ei-sponsoroivan yri-
tyksen logolla varustettuihin asusteisiin, olivat kiellettyjä. Kiellon rikkojia uhattiin sakoilla. 
Järjestäjien huolen ymmärtää hyvin, sillä sponsorit tuovat suuret määrät kisoille rahaa ja he 
haluavat luonnollisesti rahoilleen vastinetta. Toivotaan, että kehitys jatkuu myös tulevaisuu-
dessa. (HS.fi) 
 
Onko väijytysmainonta sitten väärin? Onko se mainonnan etiikan ja moraalin vastaista? Tästä 
saisi varmasti mielenkiintoisen keskustelun eri tahojen välillä. Jos olisin sponsoroivan yrityk-
sen edustaja ja sopimuksen neuvottelija, yrittäisin kaikin keinoin jo sponsorisopimusta teh-
dessä estää väijytysmainonnan mahdollisuuden. Luonnollisestikaan se ei monesti ole mahdol-
lista sata prosenttisesti. Kohde ei yleensä voi kontrolloida esimerkiksi median omien mainos-
paikkojen tai – ajan myyntiä. Näin esimerkiksi mikäli sponsoroitava tapahtuma tulee mainos-
television kanavalta. TV-yhtiö myy mainosaikansa haluamilleen tahoille. Väijytysmainontaa 
käyttävän yrityksen taholta tilanne on kiinnostava. Satsaamalla näkyvään mainontaan esimer-
kiksi ison tapahtuman aikana, sponsoroimatta kuitenkaan itse tapahtumaa, yritys säästää ra-
haa. Näkyvyyden suhde käytettyyn rahaan on yleensä hyvä tai erinomainen.  
 
Sponsoroivilla yrityksillä on paljon pohdittavaa asian tiimoilta. Asiaan ei todennäköisesti saa-
da koskaan pitävää ratkaisua. Ainakaan helppoa se ei ole. Vaaditaan avointa dialogia yritysten 
välillä ja kansainvälisiä sopimuksia pulman kitkemiseksi, mikäli ilmiöstä halutaan eroon. Us-
kon, että varsinkin isommat yritykset olisivat valmiita miettimään ratkaisua, sillä jo seuraa-
vassa tapahtumassa osat voivat jo muuttua toisin päin. Väijyttäjästä tulee sponsori ja sponso-
rista väijyttäjä.   
 
3.13 Sponsoroinnin etiikka 
 
Onko sponsoroinnissa eettisiä sääntöjä? Väijytysmainonta antoi jo viitteitä, että eettisiä ky-
symyksiä löytyy. Edistystäkin on saavutettu. Mitä mieltä esimerkiksi sinä olet, tulisiko alkoho-
liprosenteissa vahvoille alkoholibrandeille tai tupakkayhtiöille antaa takaisin mahdollisuus 
sponsoroida tapahtumia Suomessa? Tai missään muuallakaan? Monet, varsinkin Formula 1-
tallit, eivät varmasti aluksi hyppineet riemusta, kun tupakkayhtiöiltä vietiin lupa sponsoroida. 
Se vei talleilta valtavan määrän sponsorirahaa, mutta oli yhteiskunnan kannalta varmasti oi-
kea ratkaisu. Mitä vähemmän tupakkayhtiöillä on näkyvyyttä, sitä todennäköisemmin uusi 
yksilö ei aloita tätä pahaa tapaa.  
 
Masterman (2007) kertoo toisenlaisesta dilemmasta liittyen lapsiin ja nuoriin. Onko oikein, 
että lapsi tai nuori, joka ei ole laillisessa iässä hankkia tai nauttia alkoholia kantaa suosikki-
joukkueensa pelipaitaa, jota koristaa joukkuetta sponsoroivan panimon logo? Tämä saattaa 
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olla panettelua, mutta ymmärrän kyllä ristiriidan. Suoraan alaikäisiin kohdistuva mainonta 
yleensä on kiellettyä, mutta tämä esimerkki kuvaa hyvin valvonnan vaikeutta. Tarkkaa sään-
töä ei ole vielä keksitty. Ja vaikea sitä on keksiäkään. Huolestuttavana pidän myös Masterma-
nin (2007) kirjan toista nuoriin liittyvää esimerkkiä. Isot yritykset haluavat lupaavat pelaajat 
jo erittäin nuorina oman brandinsä alle. Jalkapalloilija Freddy Adu oli 13-vuotias kun Nike teki 
hänen kanssaan miljoonan dollarin sponsorisopimuksen. Eikä tämä ole edes lähellä nuorinta. 
Masterman (2007) kertoo Reebokin tehneen vuonna 2003 sopimuksen vasta 3,5-vuotiaan mark 
Walkerin kanssa internet-sivusta, jossa Mark pelaa koripalloa ja hän kertoo olevansa tulevai-
suuden huippukoripalloilija lauseella ”I am Reebok”. Hauska sponsoroitu mainosvideo vai eet-
tisesti arveluttava teko? Mitä mieltä sinä olet?  
 
Mastermanilla (2007) on myös hieno esimerkki elävästä elämästä siitä, kuinka palli jolla istut, 
voi vaikuttaa etiikkaasi. Vuonna 2003 Englannin koulutuksesta vastaava ministeri Ruth Kelly 
oli kovasti huolissaan roskaruuan mainonnasta ja sen kohdistamisesta hänen mielestään lapsiin 
ja nuoriin. Hänen mukaan mainonnan tulisi loppua. Hän puolusti kulttuuriministeri Tessa Jo-
wellia, joka hänen mukaansa teki kaikkensa, että näin myös kävisi. Mielenkiintoista oli, että 
Jowell oli ministeri, joka oli vastuussa Lontoon 2012 olympialaisten hausta. Olympialaisten, 
jonka yhtenä suurimmista sponsoreista on McDonald’s, maailman suurin pikaruokaketju.  
 
Jokainen yritys haluaa erottua ja pyrkii innovatiiviseen viestin viemiseen myös sponsoroinnin 
saralla. Uskon, että ryhmä jolle viesti on suunnattu, toimii parhaimpana sääntöjen tekijänä. 
Mikäli ns. alitat riman tai teet arveluttavan kampanjan se näkyy varmasti imagon menettämi-
senä ja sidosryhmien älähtämisenä. Tämä tekijä hillinnee parhaiten epäoikeudenmukaisuuk-
sia. Kansainvälinen kauppakamari ICC on tehnyt sponsoroinnista yleisohjeen, jota toivotaan 
kunnioitettavan. Se antaa normit, miten yritysten tulisi harjoittaa sponsorointia hyvien tapo-
jen mukaisesti. Varsinaisia sanktioita ei käytännössä kuitenkaan ole, joten rikkeitä näkee. 
Varsinkin jo kerrottu väijytysmarkkinointi rikkoo räikeästi sääntöjen artiklaa neljä ja viisi. 
ICC:n sponsoroinnin perusohjeet löydät työni lopusta liitteestä 1. 
 
3.14 Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen 
 
Kuten aiemmin työssäni olen kertonut, sponsoroinnille tulee asettaa tavoitteet, jotta se olisi 
mahdollisimman tehokasta. Yritykset, jotka eivät aseta tarpeeksi tarkkoja tavoitteita sponso-
roinnille, eivät myöskään pysty niitä mittaamaan. Tämä johtaa tehottomuuteen, mahdollisten 
virheiden toistamiseen ja rahan menettämiseen.  
 
Sponsoroinnin vaikutusten mittaaminen voi olla hankalaa. Masterman (2007) on kirjassaan 
jakanut mittaamisen kolmeen pääkategoriaan. Ensimmäiseksi tarkastellaan myynnin tehok-
kuutta. Kuten hänkin teoksessaan toteaa, myynnin nousua ei välttämättä voi selittää pelkäs-
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tään sponsoroinnilla. Kokonaismainonta on yleensä syy myynnin nousuun. Muita vaikuttavia 
tekijöitä ovat esimerkiksi yleinen taloudellinen tilanne ja markkinoille tuleva tai sieltä lähte-
vä kilpailija.  Hän ottaakin toisenlaisen näkökannan myynnin mittaamiseen, näytteet. Jaka-
malla näytteitä sponsoroitavan joukkueen pelissä, yritys saa potentiaaliset asiakkaat käsiksi 
tuotteeseensa. Olemalla perillä tehdyistä tutkimuksista yritys voi hyödyntää, sitä mittaami-
sessaan. Tutkimus voi osoittaa esimerkiksi, että joukkueen X kannattajista 70 prosenttia ostaa 
mieluummin omaa joukkuetta sponsoroivan yrityksen tuotteita, kuin jonkin muun yrityksen. 
Tämän johdosta jaettujen näytteiden määrä on tärkeää dataa sponsoroinnin mittausta varten. 
Solmimalla yksinoikeus sopimuksen joukkueen kanssa, yritys saa potentiaalisesti siis 70 pro-
senttia sen kannattajista ostamaan tuotettaan jatkossa. Tämän heijastumista kokonaismyyn-
nin kehitykseen voidaan mitata. 
 
Toisena mittarina Masterman (2007) pitää media näkyvyyttä. Tällä siis mitataan kuinka usein 
potentiaalisilla asiakkailla on ollut mahdollisuus nähdä kohde ja sen mukana yritys/yrityksen 
logo mediassa. Tämä voi tulla kyseeseen esimerkiksi, jos yrityksellä on ollut tavoitteenaan 
näkyvyyden ja tunnettuuden lisääminen. Tähän mittaamiseen on erikoistunut monia yrityksiä 
maailman laajuisesti. Yritys voi antaa yhdelle näistä toimeksiannon seurata eri medioissa, 
kuinka usein heidän logonsa näkyy esimerkiksi kuukauden aikana. Joskus mittaaminen on 
helppoa, kuten sponsoroitaessa internet-sivustoa. Jos yritys esiintyy avaussivulla, voidaan 
potentiaalinen näkyvyys laskea sivuston vierailijoilla. Hankalampaa on sen sijaan määrittää, 
kuinka usein vaikka Adidaksen logo esiintyi jalkapallon Euroopan mestaruus-turnauksen viralli-
sissa lähetyksissä. Tämäkin voidaan toki laskea. Masterman (2007) muistuttaakin tämän tiedon 
tarpeellisuudesta myös muuten tulevaisuuden varalta. Toimeksiantoon voi kuulua nimittäin 
myös selvitys siitä, oliko logot optimaalisesti sijoitettuna kohteisiin. Tieto on tärkeä, sillä sen 
avulla voidaan tarkentaa sijoittelua ja näin lisätä näkyvyyttä entisestään. 
 
Mastermanin (2007) kolmas kategoria liittyy imagoon, miksei myös tunnettuuteen. Kommuni-
kaation tehokkuutta voidaan mitata mielipidetutkimuksilla. Yksinkertaisimmillaan suoritetaan 
markkinatutkimus esimerkiksi sponsoroitavan tapahtuman jälkeen. Tutkimuksessa selvitetään, 
miten yleisö huomasi sponsorin tapahtumassa. Jos tapahtumassa oli vaikka Coca Colan sponso-
roima, voidaan selvittää, onko Coca Cola ensimmäinen mieleen tuleva virvoitusjuoma jne. 
Tällä tavalla voidaan hyvin mitata huomiota sponsorointiin sekä sen vaikutuksia ihmisten mie-
likuviin yrityksestä. Yhtä hyvin voidaan mitata potentiaalisten asiakkaiden asennetta yritystä 
kohtaan ja onko se muuttunut sponsorointitoimenpiteiden johdosta. 
 
Myös Alaja ja Forssell (2004) ottavat kantaa sponsoroinnin tulosten mittauksen tärkeyteen. He 
näkevät, että sponsoroinnin onnistumista arvioitaessa tekijät jaetaan tavoitteisiin sidottuihin 
ja ei-tavoitesidonnaisiin arvioihin, tuottavuus- ja tehokkuusmittauksiin sekä yhteistyösuhteen 
ja toteutuksen arviointiin. Nämä tekijät eivät heidän mukaansa ole toisiaan poissulkevia vaan 
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menevät usein lomittain. He siis pilkkovat mittarit pienempiin osiin. Mielestäni jokainen osa 
voidaan sijoittaa Mastermanin (2007) käyttämiin kolmeen pääkategoriaan. Myynnin tehokkuu-
den alle löytävät silloin tiensä tavoitteisiin sidotut ja ei-tavoitesidonnaiset arviot sekä tuotta-
vuus ja tehokkuus. Yhteistyöstä ja kohteesta riippuen media näkyvyyden alle voidaan laittaa 
samat, edellä mainitut asiat, lukuun ottamatta tuottavuutta. Imago osion alle laittaisin myös 
tavoitteisiin sidotut ja ei-tavoitesidonnaiset arviot. Tähän ryhmään lisäisin vielä yhteistyösuh-
teen arvioinnin. Toteutuksen arviointi kuuluu mielestäni kaikkiin kategorioihin. 
 
3.15 Sponsoroinnin mittausmenetelmät 
 
Alaja ja Forssell (2004) mainitsevat kirjassaan menetelmiä, joilla sponsoroinnin onnistumista 
voidaan esimerkiksi tutkia. Näitä ovat: 
 
Tutkimustyypit ja seurantamenetelmät 
• Syvähaastattelut 
• Ryhmäkeskustelut 
• Puhelinhaastattelut 
• Haastattelut ja kyselyt tapahtumissa 
• Postitse ja sähköpostitse lähetetyt kyselyt sekä verkkoon sijoitetut kyselyt 
• Suusanallisen viestinnän seuranta: sidosryhmissä kulkevat tarinat 
• Median seuranta 
• Omien tietokantojen seuranta: myyntiluvut, markkinaosuudet ym. 
• Kuponkiseuranta 
• Suora ja epäsuora palaute 
 
Tapahtumiin kytkeytyvät tutkimukset 
• Sponsorin ja sponsoriyhteistyön tunnettuus 
• Sponsorin ja kohteeseen liitettävät mielikuvat ja maine 
• Lojaalisuus yritystä tai tuotetta kohtaan 
• Tietoa sidosryhmistä: demografinen, elämäntyyliprofiili, ostoskäyttäytyminen ym. 
• Sidosryhmien yhteystiedot ja markkinointiluvat 
 
Mediaseuranta ja näkyvyysmittaukset (potentiaaliset kontaktit) 
• Lehdistö: logonäkyvyys kuvissa ja maininnat sponsorointiyhteistyöstä 
• Televisio: logonäkyvyys ja maininnat sponsoriyhteistyöstä 
• Internet ja intranet: sponsoriasioiden kävijätilastot, muu mainosnäkyvyys (bannerit) 
ja kävijätilastot 
• Muun medianäkyvyyden ja – kuuluvuuden seuranta 
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3.16 Digitaalinen markkinointi ja sponsorointi yhdistyvät, RAC:n viitekehys 
 
Digitaalinen markkinointi, tarkennettuna markkinointi yhteisöissä ja blogeissa, sekä sponso-
rointi ovat työni aiheita. Nämä, vielä harvoin yhdessä nähdyt, mielenkiintoiset markkinoinnin 
muodot yhdistyvät Nokian luomassa ja luotsaamassa mobiilissa bloggaus yhteisössä Royal Ar-
tist Clubissa, joka on mielestäni loistava idea tehdä Nokia Nseries multimediatietokoneiden 
markkinointia. Se on hyvin kohdistettu musiikin parissa toimiviin ja siitä kiinnostuneeseen 
kohderyhmään, luomalla heille virtuaalisen kohtauspaikan, yhteisön, verkkoon. Sponsoroimal-
la artisteille multimediatietokoneet ja antamalla heille mahdollisuuden näyttää, mihin lait-
teilla pystyy, heistä kiinnostunut kohderyhmä oppii tuntemaan laitteet ja niiden tuomat mah-
dollisuudet. Nokia on myös lisäämässä Royal Artist Clubin kautta tapahtuvaa markkinointia 
myös palveluihinsa, joka edesauttaa esimerkiksi Nokian Musiikkikaupan tunnettuuden kasva-
mista.  
 
Kuvio 3. RAC:n viitekehys (Mäkelä 2009) 
 
4 Tutkimuksen toteutus 
 
Tutkimus tehtiin käyttäen kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tämä soveltui kvantitatiivista 
menetelmää paremmin aiheeseeni, sillä kun haastateltavien määrä pidettiin pienempänä, 
voitiin kysymyksiin pureutua syvemmin. Toinen kvantitatiivisen tutkimuksen tekoa vaikeuttava 
tekijä olisi ollut kyselylomake, mikä olisi pitänyt lähettää kaikille artisteille. Vastausprosentti 
olisi erittäin todennäköisesti jäänyt vähäiseksi ja luotettavaa tulosta ei olisi saatu. Haastatte-
luiden pohjaksi laadin kysymysrungon (liite 2). 
 
 
Portaali 
(alusta) 
 
Artistit 
(digitaalinen 
markkinointi) 
RAC 
 
  
 
  
 
 
 
 
fanit 
Nokia  
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4.1 Teemahaastattelu 
 
Pääasiallisena tutkimuskeinona käytin teemahaastatteluita, tarkemmin puolistrukturoitua 
haastattelua. Tämä antoi minulle liikkumatilaa poiketa kysymysrungostani vastauksista mah-
dollisesti kumpuavilla lisäkysymyksillä. Halusin haastateltavaksi kohteita eri ryhmistä kenttää. 
Näitä kohteita olivat RAC:n edustaja, Nokian edustaja sekä RAC:n jäsen artisteja. Näin saisin 
mahdollisimman hyvän kuvan ja parhaat vastaukset monista eri näkökulmista. Pohdin aluksi 
myös ryhmähaastattelun käyttöä, mutta se osoittautui mahdottomaksi järjestää ja olisi saat-
tanut vaikuttaa vastauksiin. Vastaukset olisivat saattaneet jäädä yleismaailmallisiksi. Ryhmä-
paine olisi myös voinut vaikuttaa joidenkin henkilöiden vastauksiin tai vastaamatta jättämi-
seen. 
 
Teemahaastattelua voidaan kuvailla keskusteluksi, jolla on etukäteen päätetty aihe ja tarkoi-
tus. Teemahaastattelut sopivat hyvin tutkimuksiin, joilla halutaan saada vastauksia haastatel-
tavien omia ajatuksia ja kokemuksia, mielipiteitä ja tulkintoja tietystä aiheesta. Haastatte-
luissa on tärkeää luoda rento ja vapaa ilmapiiri. Näin vastaaja uskaltautuu avautumaan haas-
tattelijalle paremmin ja vastausten taso nousee. Toinen haastattelijan tärkeä tehtävä on 
ohjata keskustelua tutkimusongelmaan liittyvien teemojen mukaan. Keskustelun muoto ja 
kulku voidaan kuitenkin jättää avoimeksi. Jo haastateltua henkilöä voidaan haastatella uudes-
taan, mikäli tarvetta on. Uudelleen haastattelua käytetään usein, mikäli seuraavien haasta-
teltavien vastauksista ilmenee jotain tutkimuksen kannalta mielenkiintoista, mitä haastatteli-
ja ei ensimmäisellä kerralla tiennyt ja haluaa jo haastatellun näkemyksen asiaan. (Hirsjärvi & 
Hurme, 1991, 36; Lotti 1998, 68–69) 
 
4.2 Haastateltavat 
 
Kuten kohdassa 1.2 kerroin, tutkimukseni tavoitteena on selvittää, kuinka toimiva markkinoin-
tikanava RAC on Nokialle ja artisteille ja kuinka sitä pystyttäisiin kehittämään. Tutkimukseni 
onnistuminen pohjautuu siis isolta osin mukana olevien tahojen näkemyksiin ja mielipiteisiin. 
Haastattelemani henkilöt ovat tuottaja Sami Joensuu (RAC), marketing manager Anssi Mäkelä 
(Nokia), Olli Vänskä (Turisas -yhtye) sekä Jason (Lovex -yhtye). Joensuuta ja Mäkelää haastat-
telin henkilökohtaisesti. Artistien haastattelut tehtiin sähköpostin välityksellä sijainnin sekä 
heidän liikkuvan työnsä johdosta.  
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5 Haastattelut 
 
5.1 Royal Artist Clubin 
 
Joensuu (2009) RAC:sta kertoo, että yhteisö on perustettu vuonna 2006, josta asti vahvaa 
pohjaa yhteisölle on rakennettu. RAC on alkanut todella aktiivisesti toimia vuoden 2008 lopus-
ta alkaen. Joensuu onkin palkattu olemaan aktiivisesti yhteydessä artisteihin ja aktivoimaan 
heitä lähettämään materiaalia RAC:n sivuille sekä luonnollisesti löytämään uusia artisteja 
yhteisön jäseniksi. Halu joukkoon on kova ja RAC saa melko runsaasti hakemuksia päästä jä-
seneksi. Kaikkia ei voida, eikä halutakaan ottaa mukaan. Mäkelä (2009) Nokialta kertoo, että 
mukaan pääsevällä artistilla tulee olla jo hieman nimeä tai potentiaalia muuten sekä omaa 
näkyvyyttä verkossa esimerkiksi kotisivujen muodossa. Valinta prosessi tulee menemään niin, 
että Joensuu tekee mukaan haluavasta tai mukaan haluttavasta artistista profiilin ja kolmen 
henkilön, joista yksi on Mäkelä, ohjausryhmä tekee lopullisen valinnan. 
 
5.1.1 Ero muihin verkkoyhteisöihin 
 
Kuten aiemmin on mainittu, tänä päivänä internet vilisee erilaisia yhteisöjä, joihin kuka ta-
hansa voi lähettää sisältöä. Jos tarkastellaan artistien ja heidän faniensa näkökulmasta, on 
olemassa muun muassa YouTube, Facebook ja MySpace. Miten RAC siis eroaa näistä ja miksi 
artistit haluavat juuri RAC:n jäseneksi? ”RAC:ssa artisteista pidetään huolta. Esimerkiksi  
MySpacella ei ole omaa yhdyshenkilöä, joka kuuntelisi artisteja” Joensuu (2009) aloittaa. Hän 
selvittää myös, että RAC tuo artistit lähemmäs fanejaan. Artistit saavat Nokian sponsoroimat 
matkapuhelimet käyttöönsä, joilla he voivat koska tahansa lähettää materiaalia RAC:n sivuille 
ja fanit pääsevät, jopa reaaliajassa, näkemään, mitä artistien elämään kuuluu. Hyvänä esi-
merkkinä tästä RAC järjesti Nokian Flagship Storessa Helsingissä ”Backstage with The 69 Eyes” 
tapahtuman. Ideana tapahtumassa oli, että lippuja tilaisuuteen sai ainoastaan RAC:n sivujen 
kautta. Liike muutettiin takahuoneeksi ja paikalla oli sivuilta liput saaneiden lisäksi koko The 
69 Eyes -yhtye. Yhtye lähetti koko tilaisuuden ajan materiaalia RAC:n sivuille ja näin myös ne 
fanit, jotka eivät sisään mahtuneet pystyivät elämään tapahtumassa mukana. Juuri artistien 
itsensä tuottama materiaali on myös erona moniin muihin yhteisöihin. Monesti muissa yhtei-
söissä sisällön on tuottanut artistin PR-henkilö tai – toimisto. Mäkelän (2009) mukaan tämä on 
eliminoitu RAC:ssa pois ja sopimuksessa artistien kanssa on sovittu, että materiaalin tulee olla 
artistin itse tuottamaa ja sivuille lähettämää. Näin fanitkin saavat aitoa tietoa artistista. 
 
5.1.2 Sisällön tuottaminen 
 
Koska sisältö on avain asia RAC:n sivuilla, on tärkeää, että mukana olevat artistit käyttävät 
saamiaan laitteita. RAC haluaa artistien lähettävän uutta materiaalia sivuille vähintään noin 4 
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kertaa kuukaudessa. Näin materiaali pysyy tuoreena ja kiinnostavana. Tämä ei yleisesti ottaen 
ole ongelma, sillä artistit ymmärtävät sen merkityksen faneilleen. He ovat myös yleisesti ot-
taen motivoituneita lähettämään materiaalia, sillä ovathan he itse halunneet yhteisön jäse-
niksi. On luonnollista, että materiaalia tulee eri aikoina enemmän kuin toisina. Kuten Jason 
(2009) Lovex-yhtyeestä mainitsee: ”Postaus (sisällön lähettämiseen, postitus) tiheyteen suo-
raan vaikuttava asia on se, että mitä bändi tekee milläkin hetkellä. Keskellä keikkakesää ma-
teriaalia tulee enemmän kuin esimerkiksi nyt, kun bändi on sävellystauolla”. Mikäli jonkin 
artistin postitus tiheys alkaa tippua pitemmäksi aikaa (2-4kk), artistiin ollaan yhteydessä ja 
kysellään, mistä tämä johtuu. Syynä siihen voi olla esimerkiksi Jasonin mainitsema sävellys-
tauko. Jos taas selvää syytä ei ole, eikä postituksia vieläkään tule riittävää määrää 
(n.4krt/kk), voidaan artisti poistaa RAC:n sivuilta. Radikaalein toimi on artistin koko tilin 
poisto RAC:sta. Näitä toimenpiteitä joudutaan kuitenkin tekemään harvoin. 
 
5.1.3 Yhteistyö 
 
Yhteistyö niin artistien kuin Nokian suuntaan on sujunut Joensuun mielestä hyvin. Mukana 
olevat artistit ymmärtävät hyvin digitaalisen markkinoinnin merkityksen. Artistit tuottavat 
mielellään materiaalia faneilleen. Joensuu (2009) mainitseekin, että: ”Vastaanotto artisteilta 
ja faneilta on ollut erittäin positiivista”. Nokialle päin asia on samoin. Vaikka Nokialla on vii-
meinen sana kaikissa valinnoissa ja suunnitteluissa, yhteistyö on avointa.  
 
5.2 Nokia 
 
Nokialla RAC:sta vastaava marketing manager Anssi Mäkelä (2009) kertoo, että RAC:lla on 
tällä hetkellä 73 aktiivista artistia listoillaan. Hänen mukaansa artistien lähettämien postitus-
ten määrä on tasaisesti kasvanut ja laatu parantunut sen jälkeen kun kontaktien pitoa artis-
teihin päin aktivoitiin vuoden 2008 lopulla. Tämän johdosta myös postitusten kommentointien 
määrä kipusi kaikkien aikojen korkeimpaan lukuun alkuvuodesta. Sivuilla kävijöiden määrät 
ovat myös selvässä kasvussa.  
 
Kävijämäärät ovat tärkeässä osassa Nokian näkökulmasta. RAC syntyi alun perin nostamaan 
Nokian brandiä musiikin saralla, näyteikkunaksi Nokian teknologiasta, sen antamista mahdolli-
suuksista kuluttajalle sekä ajamaan eteenpäin WOM:ia luomalla musiikista kiinnostuneelle 
yleisölle heille merkityksellistä sisältöä. Se on toteutettu, kuten aikaisemmin jo mainittu, 
sponsoroimalla artisteille Nokian Nseries-laitteet. Kaiken takana on luonnollisesti saada lisää 
myyntiä niin yrityksen laitteille kuin palveluillekin. Kaikki nämä kohdat pätevät tänä päiväkin.  
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5.2.1 Verkkoyhteisön alusta 
 
Royal Artist Club portaali toteutetaan tällä hetkellä Luxuksen alustalla. Mäkelän (2009) mu-
kaan tulevaisuudessa alustaksi voi muuttua avoin WordPress. Tämä auttaisi Nokiaa integroi-
maan oman internet-palvelunsa, Ovi.comin, RAC:n yhteyteen. Se helpottaisi myös linkittä-
mään paremmin Nokia Music Storen ja Nokia Online Storen osaksi RAC:a. Toisena tärkeänä 
elementtinä yhteistyö WordPressin kanssa liittäisi RAC:n osaksi WordPressin musiikki blogi 
yhteisöä. Tämä laajentaisi WOM:n kohderyhmän kattamaan fanien lisäksi blogi yhteisön jäse-
net. Mäkelä (2009) linjaa vielä kolmannen mahdollisuuden avata RAC WordPressin kautta kai-
kille halukkaille artisteille, jotka omistavat yhteensopivan Nokian laitteen. Tämä tarkoittaisi 
useammille artisteille mahdollisuutta avata oma bloginsa RAC:n kautta ja kertoa tarinaansa 
faneilleen. Mahdollinen RAC:n avaaminen ei kuitenkaan merkitsisi sitä, että artistien rekry-
tointi ja laitteiden sponsorointi ei jatkuisi. Se keskittyisi silloin nimekkäämpien artistien kans-
sa tehtävään yhteistyöhön aiemmin kuvatun RAC:n idean pohjalta.  
 
Mahdollinen uusi WordPressin alustalla tapahtuva ja sen edellisessä kappaleessa tapahtuvat 
muutokset hyödyttäisivät Mäkelän (2009) mukaan niin käyttäjiä, artisteja kuin Nokiaa. Käyttä-
jät hyötyisivät enemmästä sisällöstä, parempilaatuisista kuvista ja videoista sekä ajantasai-
sesta mobiilisivusta. Artistit taas saisivat lisääntyvän käyttäjä määrän mukaan enemmän nä-
kyvyyttä, mahdollisuuden aloittaa oman bloginsa ja mahdollisuuden olla mukana Nokian jär-
jestämissä tilaisuuksissa. Isompi rooli musiikkimaailmassa, Ovi integraatio ja halvempi alusta 
ovat Nokian motivaatiot mahdolliseen siirtoon alustassa. Nämä luonnollisesti tehostavat toi-
mintaa olemalla kustannustehokkaampaa ja lisäämällä laitteiden ja palveluiden myyntiä. 
 
5.2.2 Integrointi muihin toimintoihin 
 
Nokia aikoo hyödyntää RAC:a tulevaisuudessa markkinoinnissaan. Varsinkin nyt kun Nokia on 
julkistanut palveluiden olevan entistä merkittävämpi osa sen liiketoimintaa. Linkki Nokian 
musiikkikauppaan löytyy jo RAC:n sivuilta. Sitä kautta käyttäjä voi käydä ostamassa suosikki 
artistinsa musiikkia omakseen. Ovi on todennäköisesti myös tulossa osaksi RAC:a. Muita Mäke-
län (2009) mainitsemia palveluita ovat Nokia Kartat ja Sports Tracker. 
 
Osallistuminen Nokian musiikkikampanjoihin ja paikallisiin aktivointikampanjoihin voi myös 
olla tulevaisuutta RAC:lle. Musiikkikampanjoissa linkkejä RAC:n sivuille, jota kautta käyttäjät 
löytävät myös muut Nokian musiikkipalvelut. Artistit, jotka ovat osa kampanjaa bloggaavat 
kampanjan aikana enemmän ja aiheeseen liittyen RAC:n sivuilla. Paikalliset aktivointikampan-
jat voisivat pitää Mäkelän (2009) mukaan sisällään erilaisia tapahtumia. Esimerkkinä hän mai-
nitsee sponsoroidun festivaalin tai keikan, jossa esiintyy paikallisia RAC artisteja. Paikalliset 
erikoispaketit voisivat myös tulla hänen mukaansa kyseeseen. Sellainen voisi olla vaikka tie-
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tyllä markkina-alueella myytävä RAC artistille nimikoitu tuote tai palvelu esimerkkinä vaikka 
The 69 Eyes – kuulokkeet, joita myytäisiin yksinoikeudella Nokia Online Storessa. 
 
5.3 Artistit 
 
Tätä tutkimusta varten haastattelin myös kahta artistien edustajaa, Jasonia Lovexista ja Olli 
Vänskää Turisas – yhtyeestä. Molemmat yhtyeet ovat olleet RAC:n jäseniä hieman alle vuoden. 
Kumpikaan haastatelluista ei ollut kuullut yhteisöstä ennen kuin heihin otettiin yhteyttä. Sekä 
Lovex että Turisas innostuivat mahdollisuudesta olla mukana RAC:ssa.  
 
Lovex on panostanut yhtyeen markkinointiin digitaalisissa kanavissa. Varsinkin yhtyeen kotisi-
vut ovat mielestäni hienot ja toimivat. Jason (2009) kertoo Lovexin lähteneen RAC:iin ja sitä 
kautta halunneen tuottaa nykyisille sekä uusille faneilleen uudenlaista Lovex – materiaalia ja 
RAC oli valmis konsepti toteuttamaan tämän asian. Tavoitteet ovat täyttyneet Lovexin osalta 
mainiosti: ”Tavoitteemme ovat täyttyneet enemmän kuin paremmin. Blogin kautta olemme 
tavoittaneet paljon uusia ihmisiä ja täten saaneet uusia kuuntelijoita musiikillemme. Vanhoil-
le faneille olemme saaneet uutta seurattavaa ja palaute on ollut poikkeuksetta positiivista. 
Fanit pyytävät lisää postauksia jatkuvasti. Sanovat, että blogi tuo bändin lähemmäs heitä, kun 
näkevät meidät tekemässä muutakin kuin soittamassa”, Jason (2009) toteaa. Jason (2009) 
pitää RAC:a mielekkäänä markkinointikanava yhtyeelleen. Hän toivoo, että RAC kasvaa enti-
sestään niin näkyvyyden kuin oheistapahtumien osalta, esimerkiksi hän haluaisi olla mukana 
yhtyeineen soittamassa RAC festivaaleilla, jossa esiintyisi ainoastaan RAC artisteja, joskus 
tulevaisuudessa. 
 
Turisaksen Olli Vänskä (2009) on melko samoilla linjoilla Jasonin kanssa: ”Alusta tarjosi val-
miit puitteet ja markkinoinnin blogille, mikä oli erinomainen asia – esimerkiksi itse perustettu 
blogi jossain ilmaispalvelussa perustuisi itse hankkimaamme fanikantaan, eivätkä sen multi-
mediavalmiudet varmasti olisi samaa luokkaa”. Vaikka Vänskä on pääasiassa tyytyväinen 
RAC:iin, on hänellä myös hieman kritiikkiä. Hän toivoisi, että RAC:a markkinoitaisiin enem-
män, jolloin kävijämäärät kasvaisivat. Hän ehdottaa myös, että RAC linkitettäisiin myös laa-
jemmin muihin sosiaalisiin medioihin. Oman yhtyeensä markkinoinnissa RAC:lla on vielä pieni 
rooli: ”Blogi tuo yhden lisäulottuvuuden bändin näkyvyyteen, erityisesti koska meillä se täyt-
tää oivallisesti kaivatun video-/kuvamateriaalin näyttämisen tehtävän. Haasteena on saada 
ihmiset huomaamaan se ja vierailemaan sivuilla.”, hän toteaa. Hän toivoo, että RAC:a kehite-
tään tulevaisuudessa, jotta blogi ja sen jäsenet tulisivat tutuksi suuremmalle yleisölle. 
Avaimiksi tähän hän mainitsee muun muassa markkinoinnin, artistien aktiiviset postitukset, 
näkyvyyden ja puskaradion. Turisas aikoo ainakin kantaa kortensa tähän kekoon. Myös Vänskä 
(2009) mainitsee omissa vastauksissaan kiinnostuksen mahdollisesta yhteistapahtumasta RAC 
artistien kesken. 
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Joensuu (2009) haluaa kertoa myös muutamien artistien kehitelleen omilla RAC sivuillaan 
erilaisia käyttäjiä aktivoivia ja heidän mielenkiintoa ylläpitäviä toimia. Camelot yhtyeen teh-
dessä uutta levyä, antoivat he vinkkejä olinpaikastaan RAC:n kautta. Eräs saksalainen yhtye 
sen sijaan antoi vihjeitä uudesta laulajastaan, jotta fanit voivat arvuutella hänen henkilölli-
syyttään ennen julkistamista. Molemmat ideat ovat mielestäni hyviä ja käyttäjiä aktivoivia. 
 
6 Tutkimuksen tulokset 
 
Tutkimustulokset jaetaan tässä luvussa neljään osioon. Osat ovat tutkimuksen arviointi, haas-
tatteluiden analysointi, kehityskohdat ja yhteenveto. Tutkimusta arvioitaessa on otettava 
huomioon sen reliabiliteetti ja validiteetti. Ensimmäisessä osassa arvioidaan, millainen tutki-
muksen reliabiliteetti ja validiteetti on. Haastatteluita analysoidaan aihealueittain. Tarkoi-
tuksensa saada kokonaiskuva, mitä eri tahot ovat mieltä eri aihealueista, joita heiltä haastat-
teluissa kysyttiin. Kehityskodissa käydään läpi RAC:n potentiaalia markkinointikanavana ja 
kuinka toimintaa voidaan kehittää. Yhteenveto kokoaa tutkimuksen sisällön tiivistettynä yh-
teen. 
 
6.1 Tutkimuksen arviointi 
 
6.1.1 Reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Reliabiliteetti ja validiteetti eli mittaustulosten toistettavuus ja pätevyys ovat peruskäsitteitä 
tutkimusta arvioitaessa. On tärkeää tarkastella tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, sillä vaik-
ka tutkimuksissa pyritään välttämään virheitä, voi tulosten pätevyys ja luotettavuus vaihdella. 
Laadulliseen tutkimuksen arviointiin vaikuttaa moni asia kuten haastattelutapa, haastattelu-
aika, haastatteluolosuhteet, mahdolliset häiriötekijät ja tutkijan oma itse arviointi tilantees-
ta. (Hirsjärvi, Remes, Sajavaara 2000, 213–214) 
 
Reliabiliteetilla tarkoitetaan käytännössä tutkimuksen kykyä tuottaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Esimerkiksi jos kaksi arvioijaa päätyy samanlaiseen tulokseen, voidaan tulosta pitää 
reliaabelina, tai jos samaa henkilöä tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan sama tulos, 
voidaan jälleen todeta tulokset reliaabeleiksi (Hirsjärvi ym. 2000, 213). Validiteetilla tarkoi-
tetaan taas tutkimuksen kykyä mitata sitä, mitä on tarkoitus mitata. Esimerkkejä validiteetti-
ongelmista voivat olla kysymysten oikein ymmärtäminen ja otannan suuruus. (Hirsjärvi ym. 
2000, 213–214) 
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6.1.2 Haastattelut 
 
Tutkimukseni perustuu teorian ja tutkimusten lisäksi hyvin paljon tekemiini haastatteluihin. 
Tämän tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa paljon, miten haastateltavat ovat ymmärtäneet 
kysymykset ja niiden sisällön. Kasvotusten tehdyissä haastatteluissa oli mahdollisuus selventä-
viin lisäkysymyksiin ja kysymysten taustojen avaamiseen, joten se ei aiheuttanut ongelmia 
asiasisällön ymmärtämisen kanssa. Tutkimuksen onnistumisen kannalta tehdyt päähaastattelut 
RAC:n ja Nokian edustajan kanssa suoritettiin näin. Tutkimusta täydentävät haastattelut ar-
tistien kanssa tehtiin sähköpostin välityksellä, joten mahdollisuus väärin ymmärrykseen oli 
olemassa. Arvioitaessa vastauksia kasvotusten tehtyihin haastatteluihin sekä analysoitaessa 
artistien kanssa tehtyjä haastatteluita ristiin toistensa kanssa, vaikuttaa siltä, että kysymyk-
set on ymmärretty juuri niin kuin ne on tarkoitettu ymmärrettäviksi.  
 
6.1.3 Otanta 
 
Edustaako otanta perusjoukkoa eli onko otanta tarpeeksi iso määrällisesti, jotta se antaa luo-
tettavan tuloksen? Tässä on isoin validiteettiin liittyvä kysymys tässä työssä. Muut, mittaami-
seen liittyvät seikat, ovat haastateltavien motivaatio, haastatteluiden aika ja – paikka sekä 
mahdolliset häiriötekijät. Otos päähaastateltavien osalta on käytännössä 100 prosenttia, sillä 
niin RAC:n Joensuu kuin Nokian Mäkelä ovat edustamillaan tahoilla päätekijät ja parhaiten 
asiasta perillä olevat henkilöt. Molemmat ovat aloittaneet tehtävässään RAC:n parissa lähiai-
koina ja molemmat olivat valmistautuneet haastatteluihin erittäin hyvin, joten motivaatio 
heillä oli hyvä. Hyvästä motivaatiosta kertoo myös heiltä itseltään, kysymysten ulkopuolelta, 
tulleista kertomuksista ja kommenteista. Haastatteluajankohdat olivat myös heille sopivia ja 
haastattelupaikat rauhallisesti heidän omilla työpaikoillaan. Artistien kohdalla otos olisi saat-
tanut voida olla suurempikin, mutta aikataulullisista syistä päädyin tähän otantaan, enkä läh-
tenyt tekemään lisähaastatteluita, sillä molempien vastaajien ajatukset olivat hyvin saman-
suuntaisia ja tulokset kumuloituivat. Vaikutusta oli myös Joensuun (2009) haastattelussa ilmi 
tullut seikka siitä, että artistit ovat olleet positiivisella miellä mukana toiminnassa. 
 
6.2 Haastatteluiden analysointi 
 
Tässä osiossa kootaan yhteen vastaajien mielipiteet tärkeimmistä tutkimuksen aihealueista. 
Nämä alueet ovat yhteistyön sujuvuus eri tahojen kesken, tyytyväisyys RAC:n toimintaan, 
miten yhteisöä käytetään markkinoinnissa, RAC:n toiminnan mittaaminen ja miltä RAC:n tule-
vaisuus näyttää. Kysymysrungot löytyvät liitteistä 2 ja 3. 
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6.2.1 Yhteistyön sujuvuus eri tahojen kesken 
 
Kaikilta osapuolilta kysyttiin yhteistyön sujuvuudesta kaikkia tahoja kohtaan. Esimerkkinä 
RAC:n edustajalta kysyttiin, miten yhteistyö on sujunut artistien kanssa sekä toisaalta Nokian 
suuntaan. Yhteistyö on sujunut kaikkien haastateltavien mielestä mallikkaasti. Varsinkin nyt, 
kun aktiivinen yhteydenpito on todenteolla alkanut vuoden 2008 lopulla. Nokialla on luonnol-
lisesti viimeisen sanan valta, mutta yritys kuuntelee Mäkelän (2009) mukaan myös päätöksis-
sään muiden mielipiteitä. RAC:n Joensuu (2009) jatkaa samalla linjalla, kertoen yhteistyön 
olevan saumatonta. Konkreettisena esimerkkinä Vänskä (2009) mainitsee esimerkiksi mahdol-
lisesti rikkoutuvan puhelimen tilalle järjestettävän nopeasti uusi laite, jottei bloggaus katkea 
pitkäksi aikaa. Hyvänä esimerkkinä toimii myös luottamus Nokian luottamus Nokian edustajan 
mielipiteisiin uusia artisteja valittaessa. 
 
6.2.2 Tyytyväisyys RAC:n toimintaan 
 
Viimeisen puolen vuoden aikana tapahtuneen aktiivisen yhteydenpidon johdosta, tyytyväisyys 
yhteisön toimintaan on kasvanut. Yhteisön sivuilla on käynyt enemmän kävijöitä kuin koskaan, 
mikä on luonnollisesti hyvä asia kaikkien osapuolien mielestä. Mäkelän (2009) mielestä artisti-
en sivuille lähettämän materiaalin määrä ja laatu on kasvanut aktivoitumisen jälkeen. Tämä 
selittää osittain kävijämäärien nousun. Nokialle tämä tarkoittaa lisää potentiaalisia asiakkai-
ta, jotka näkevät laitteiden ja palveluiden laadun ja nostavat mielenkiintoa ja tunnettuutta. 
Artistit hyötyvät lisääntyneestä kävijämäärästä omassa markkinoinnissaan. Heidän nimensä 
tulee useampien ihmisten tietoisuuteen ja tuottaa potentiaalia muun muassa levymyyntiin.  
 
Toimintaan ollaan siis pääasiassa tyytyväisiä. Vänskä (2009) kertoo, että heidän RAC bloginsa 
ei ole vielä kerännyt haluttua määrää kävijöitä. Hän on pääosin tyytyväinen toimintaan, mut-
ta odottaisi Nokialta lisää markkinointi, jotta RAC tulisi tunnetummaksi ihmisten keskuudessa. 
Toisaalta Jasonin (2009) mielestä toiminta on ollut odotettua toimivampaa ja RAC on tuonut 
Lovexin musiikille uusia ystäviä. Näyttäisi siis olevan, ainakin Suomen osalta, että yleisesti 
tunnetumpi yhtye kerää enemmän myös uusia ihmisiä RAC:n sivuilleen kuin hieman tuntemat-
tomampi yhtye. 
 
6.2.3 Miten yhteisöä käytetään markkinoinnissa? 
 
Nokia on perustanut yhteisön markkinoidakseen Nseries – puhelimiaan. Tänä päivänä ja tule-
vaisuudessa yhteisön kautta markkinoidaan myös yrityksen palveluita, kuten musiikkikauppaa. 
Nokian pyrkimyksenä on tavoittaa musiikista kiinnostunut nuorten ja nuorten aikuisten ryhmä 
ja kertoa heille multimedialaitteistaan ja niiden tarjoamista mahdollisuuksista sekä palveluis-
ta. Mäkelä (2009) sanoo yhdeksi isoksi markkinointitekijäksi yhteisöissä ja blogeissa word-of-
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mounthin. Samaa painottavat Salmenkivi & Nyman (2008, 234–235), sillä tätä kautta viestillä 
on mahdollisuus levitä jopa miljoonille ihmisille muutamassa tunnissa. Word-of-mounthia ei 
ole siis syytä aliarvioida vaan siihen tulee panostaa, jotta kuitenkin eteenpäin menevä viesti 
on haluttua. Artistit blogatessaan esittelevät laitteiden ominaisuuksia ja näin potentiaaliset 
asiakkaat saavat, parhaassa tapauksessa omalta idoliltaan, oppia ja esittelyä laitteen käyt-
töön. Jokaisessa artistin lähettämässä postituksessa näkyy, millä laitteella se on lähetetty. 
 
Artisteille yhteisö tuo lisäulottuvuuden omaan markkinointiinsa. RAC mahdollistaa artistien 
interaktiivisen kanssa käymisen kannattajiensa kanssa. Artistilla on omat kotisivut sekä sivut 
muissa sosiaalisissa medioissa kuten MySpacessa. RAC täydentää tätä markkinointipakettia. 
Jason (2009) mainitsee, että hänestä audiovisuaalista eli ääneen ja kuvaan perustuvaa mate-
riaalia on mielenkiintoisempi seurata kuin pelkkää tekstiä. Tämän johdosta hän pitää RAC:ta 
luontevana ja hyvänä kanavana tehdä yhtyeen markkinointia. Pääkanava se ei yleensä artis-
teille ainakaan vielä ole.  
 
6.2.4 RAC:n toiminnan mittaaminen 
 
Kävijämäärät ja yhteisön kautta tehtävät siirtymiset esimerkiksi Nokia Musiikkikauppaan ovat 
tärkeimpiä mittareita. Yhteisön kautta siirtymisillä tarkoitetaan sitä, että RAC:n sivuilla on 
banneri tai linkki johonkin Nokian palveluun. RAC:n sivuilta tätä banneria tai linkkiä paina-
malla käyttäjä pääsee siirtymään palveluun. Tätä määrää mitataan. Nämä ovat tärkeitä mit-
tareita, jotta nähdään kuinka paljon ihmisiä todella löytää tiensä sivustolle ja sitä kautta 
eteenpäin Nokian valikoimiin. Epäsuoria mittareita on myös, mutta niitä on vaikea mitata 
tarkasti. Esimerkkeinä mainittakoon word-of-mouthin kautta tehty myynti ja tunnettuuden 
parantuminen. Näitä mittareita on hankala mitata, sillä on vaikea osoittaa, että haluttu toi-
menpide on tapahtunut juuri RAC:n johdosta eikä esimerkiksi muun mainonnan tai markki-
noinnin. (Mäkelä 2009) 
 
Artisteilla on mahdollisuus seurata oman RAC sivunsa kävijämääriä. Näin he voivat halutes-
saan mitata ja kehittää omaa bloggaustaan. Artistit ovat yhteisössä yhteydessä faneihinsa 
interaktiivisesti, joten heillä on mahdollisuus tarkkailla saamiensa vastausten määrää niin 
kokonaislukumääränä kuin eri henkilöiden aktiivisuutena eli kuinka moni eri henkilö on kom-
mentoinut yhtyeen blogia. Jason (2009) sanoo oman yhtyeensä faneilta blogista saadun pa-
lautteen olevan positiivista. Digitaalisen markkinoinnin mittaamisesta löytyi tarkemmin selvi-
tystä luvussa 2.5. 
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6.2.5 Miltä RAC:n tulevaisuus näyttää? 
 
Royal Artist Clubin tulevaisuus nähtiin nousevana. Mahdollisuuksia todella loistavaan tuottee-
seen on olemassa. Pohja on tehty. Markkinointiin ja yhteisön tunnettuuden parantamiseen 
toivottiin kuitenkin lisää ponnisteluja (Vänskä 2009). Tätä parantamaan artistit (Vänskä 2009; 
Jason 2009) ehdottivat muun muassa RAC:ssa mukana olevien artistien omia RAC-keikkoja tai 
yhteisiä keikkoja. Keikalla olisi mahdollisuus esitellä RAC:a uusille ihmisille ja sitouttaa jo 
siitä tietäviä yhteisöön entistä tiukemmin. Myös linkittyminen muihin sosiaalisiin medioihin 
mainittiin kehittävänä tekijänä. 
 
Mäkelän (2009) mukaan Nokia aikoo esitellä palveluitaan entistä enemmän myös RAC:n kaut-
ta. Tämä tarkoittaa hänen mukaansa, että esimerkiksi Nokia Kartat tulee tulevaisuudessa 
osaksi yhteisöä. Tämä mahdollistaisi artisteilta tulleen idean yhteisissä keikoista jalostamisen 
kiertueeksi, jonka kulkua fanit voisivat seurata yhteisön kautta. Yhteistyö jatkuu aktiivisena 
tulevaisuudessa ja kehitystyö yhteisön mielenkiintoisuuden lisäämiseksi jatkuu (Joensuu 
2009). 
 
6.3  Kehityskohdat 
 
Perusidealtaan RAC on toimiva kokonaisuus. Jotta hyvin toimiva idea voi kasvaa ja tuottaa 
entistä enemmän lisäarvoa, on toimintaa jatkuvasti kehitettävä. Tutkimus ja oma epäviralli-
nen kyselyni tuttavapiirissä osoittaa, että RAC ei ole vielä kovin tunnettu yhteisö. Yhteisön 
tunnettuuden suurentamiseksi on tehtävä ponnisteluja sen markkinoinnissa. Oikea suunta on 
Mäkelän mainitsema RAC:n liittäminen mukaan Nokian musiikkikampanjoihin. Tämä palvelee 
Nokian koko musiikkitarjontaa ja antaa sille lisäarvoa. Kertomalla ihmisille Nokian kampan-
joissa RAC:sta tunnettuus kasvaa ja kävijämäärät sivuilla lisääntyvät. Sosiaalisen median ta-
voin tämä ei tarkoita vain kampanjan nähnyttä henkilöä vaan myös tämän ystäviä. Sosiaalises-
sa mediassa sana kiertää nopeasti suusta suuhun. Tämä pitää ottaa huomioon kehityskohtia 
suunniteltaessa. Suusta suuhun kiertävä sana on tehokasta markkinointia, niin hyvässä kuin 
pahassakin. Kehityksen tulee olla siis toimivaa. 
 
6.3.1 Kampanjat ja keikat 
 
Yleisten musiikkikampanjoiden lisäksi RAC tulisi integroida mukaan paikallisiin tai kansainväli-
siin kampanjoihin ja tapahtumiin. Käytännössä tämä tarkoittaisi että, mikäli mainoksessa 
mainostettaisiin esimerkiksi Nokia 5800 XpressMusic musiikkipuhelinta, olisi mainokseen integ-
roitu RAC:n logo ja linkki yhteisön sivuille. Tämä lisäisi vähillä kustannuksilla yhteisön tunnet-
tuutta valtavasti ja toisi paljon lisää kävijöitä yhteisön sivuille. 
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Artistien suusta tullut idea RAC keikoista tai festivaalista olisi myös toteuttamisen arvoinen 
idea. Tilaisuudessa kerrottaisiin RAC:n tarinaa sekä esiteltäisiin yhteisöä ja esiintyjinä soittai-
sivat tunnetut RAC artistit. Tilaisuus auttaisi Nokiaa tuomaan esiin omaa musiikkitarjontaansa 
musiikkilaitteiden, -lisälaitteiden ja musiikkikaupan osalta, RAC:n lisäksi. Iso tilaisuus vaatii 
isoja resursseja, joten se voisi toimia ” uuden RAC:n” kick off tilaisuutena. Myös pienempiä 
keikkoja RAC:n tiimoilta tai RAC:n sponsoroimina olisi hyvä järjestää markkinointimielessä. 
 
6.3.2 Palveluiden markkinointi RAC:n kautta 
 
RAC:n verkkosivut ja toiminta-ajatus mahdollistavat Nokian palveluiden markkinoinnin ja käy-
tännön kokemuksen linkittämisen yhteisöön ja sitä kautta sivujen käyttäjiin. Musiikkikauppa 
ja Nokia Music on luonnollinen lisäys sivuilla ja se on jo sivuille lisätty. Tätä kautta kävijät 
voivat käydä ostamassa suosikkiartistinsa materiaalia suoraan Nokian Musiikkikaupasta. RAC:n 
sivuilta pääsee musiikkikauppaan, mutta musiikkikaupassa voisi RAC artistien kohdalla olla 
maininta heidän kuulumisestaan yhteisöön. Näin kävijä saisi ostaessaan artistin musiikkia lisä-
arvoa ostokselleen käymällä RAC:n sivuilla tutustumassa artistiin vielä paremmin.  
 
Kuten tutkimuksessa käy ilmi, uusia palveluita ollaan lisäämässä sivuille. Esimerkiksi Nokia 
Kartat tarjoaisi mahdollisuuden seurata artistin tai kiertueen etenemistä, löytää esiintymis-
paikat ja muut musiikkiin liittyvät points-of-interestit eli mielenkiinnon kohteet kartalla. Näil-
lä, kuten koko RAC:n idealla, Nokian voi erittäin käyttäjäläheisesti ja käyttäjää hyödyttävien 
esimerkkien avulla opastaa heitä kokeilemaan ja opettelemaan laitteiden sekä palveluiden 
käyttöä. Tämä lisää myös brandiuskollisuutta. 
 
6.3.3 Käyttäjien aktiivisuus ja mielenkiinto 
 
Käyttäjien aktiivisuutta pystytään lisäämään myös entistä kohdennetummilla kilpailuilla ja 
aktivoinneilla. Tällä hetkellä (31.3.2009) sivuilla oleva kilpailu, jossa löytämällä Nokia Blue-
tooth Stereo Headset BH-604:t artistien blogeista voi voittaa kyseiset kuulokkeet. Tämä on 
hieno tapa aktivoida käyttäjä selaamaan eri artistien kirjoituksia ja innostumaan niistä. Ideaa 
voisi jatkaa antamalla mahdollisuuden voittaa erikoistuotteita, jotka on jollain tavalla muo-
kattu RAC:n tai jonkun artistin mukaan. Tällainen erikoistuote voisi esimerkiksi olla puhelin, 
jonka kuoret, lisävarusteet ja/tai pakkaus olisi tehty jonkun RAC:ssa olevan artistin mukaan. 
Voittoina voi olla myös pääsylippuja aiemmin ehdotettuihin konsertteihin tai festivaaleihin 
sekä tapaamisia artistien kanssa muissa tilaisuuksissa. 
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6.3.4 Yhteistyö  
 
Yhteistyö artistien kanssa tulee jatkua aktiivisena. Varsinkin jos tulevaisuudessa RAC:ssa saa-
tetaan nähdä sekä sponsoroituja, kutsuttuja artisteja, joille yhteyshenkilö on tärkeä tuki. 
RAC:n avaaminen on kaksipiippuinen juttu. Mikäli RAC halutaan pitää erityisenä, artistien 
osalta vain harvoille avoimena ”perheenä”, avaaminen ei välttämättä ole hyvä idea. Toisaalta 
avaaminen ja joukon jakaminen kahteen ryhmään ei välttämättä haavoita perusajatusta. Sil-
loin ”Premium-ryhmän” muodostaisi puhelimilla sponsoroidut nimekkäämmät artistit, jotka 
omalla nimellään ja esiintymisillään auttaisivat RAC:n tunnetuksi tulemista. Toisessa ryhmäs-
sä olisivat omilla laitteillaan operoivat pienemmät artistit, jotka voisivat tehdä itseään tunne-
tuksi yhteisön kautta. Heillä voisi olla mahdollisuus nousta ”Premium-ryhmään” tietyillä kri-
teereillä. Tämä malli ei tunnu mahdottomalta ja saattaisi avoimuudellaan kehittää käyttäjien 
toimesta yhteisöä. 
 
6.4 Yhteenveto 
 
Nokian, kuten muidenkin yritysten, on järkevää suunnata jo viimeistään nyt digitaalisille 
markkinointi kanaville. Kohdennettua ja personoitua markkinointia pystytään tekemään te-
hokkaasti erilaisten yhteisöjen kautta. Vaikka Digibarometrin (2009) mukaan yhteisöt eivät 
vielä nouse erityisen tärkeiksi markkinointikanaviksi, on niiden suosio laajasti kasvussa. Lähi-
vuosina ne tulevat kasvamaan entisestään ja silloin jo tutuksi tulleilla ja mielenkiintoisen 
ajatuksen omaavalla yhteisöillä on selvä etulyöntiasema kilpailijoihin nähden. 
 
Lisäämällä RAC:n mielenkiintoa ja tunnettuutta markkinoimalla sitä ja integroimalla omia, 
RAC:iin sopivia, palveluitaan yhteisöön Nokia pystyy vahvistamaan asemaansa kohderyhmässä. 
Tämä ja hyvin alkanut aktiivinen yhteistyö artistien kanssa, auttaa yhteisöä kehittymään kaik-
kia osapuolia hyödyttävään suuntaan. RAC auttaa tulevaisuudessa Nokiaa kehittämään tärkeää 
brandiuskollisuutta, artisteja olemaan ainutlaatuisessa interaktiivisessa yhteydessä faneihinsa 
sekä markkinoimaan itseään ja faneja näkemään kulissien taakse todellisten rokkitähtien 
elämään. 
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Liite 1 Sponsoroinnin kansainväliset perussäännöt 
SPONSOROINNIN KANSAINVÄLISET PERUSSÄÄNNÖT  
ICC INTERNATIONAL CODE ON SPONSORSHIP (2004)  
 
JOHDANTO  
 
Tämä Kansainvälisen kauppakamarin (ICC) Sponsoroinnin kansainvälisten perussääntöjen uusi 
versio noudattaa ICC:n vakiintunutta toimintalinjaa, jonka mukaisesti se pyrkii kansallisia 
lakeja ja kansainvälistä oikeutta täydentävien itsesäätelynormien avulla edistämään eettisesti 
hyväksyttävää markkinointitapaa.  
 
Näiden perussääntöjen ensimmäinen versio julkaistiin vuonna 1992. Edeltäjiensä tavoin tämä 
uusi versio ilmentää liike-elämän halua todeta yhteiskunnallinen vastuunsa markkinointitoi-
minnan ja viestinnän osalta. Maailman globalisoituminen ja siitä johtuva kiristyvä kilpailu 
edellyttävät, että elinkeinoelämä luo kansainvälisiä itsesäätelyohjeita. Näiden itsesääte-
lynormien omaksuminen on elinkeinoelämälle paras tapa osoittaa yhteiskunnallista vastuun-
tuntoa, erityisesti nyt kun markkinat ovat entisestään vapautuneet ja on ilmaantunut uusia 
viestimiä sekä markkinointimuotoja. Perus-sääntöjä on muokattu ja ajantasaistettu, ja niissä 
yhdistyvät aikaisempi kokemus ja nykyhetken ajattelutapa. 
  
Sponsoroinnista on tullut sekä paikallisten että kansainvälisten tapahtumien tärkeimpiä rahoi-
tuslähteitä, oli sitten kysymys urheilusta, taiteesta, ympäristöstä, viestinnällisistä, humani-
taarisista tai yhteiskunnallisista hankkeista, koulutuksesta tai useista muista aloista. Sponso-
rointi hyödyttää yleisöä, koska se mahdollistaa tapahtumia ja toimintoja, joita muuten ei 
kenties voitaisi järjestää tai niiden esittämisen radiossa tai televisiossa ja tuo lisäetuja jo 
olemassa oleviin tapahtumiin ja toimintamuotoihin. Onnistunut sponsorointi hyödyttää siis 
kaikkia asianosaisia: niin sponsoreita, järjestäjiä, tiedotusvälineitä, esiintyjiä kuin osallistujia 
ja yleisöäkin.  
 
Sponsorointi on yrityksille ja järjestöille tärkeä markkinointiväline, jolla ne voivat välittää 
kattavan viestin sponsorointi-kohteen kautta (kyseeseen voi tulla esim. tilaisuus, tapahtuma, 
järjestö, yksityishenkilö, jokin media tai paikka). Sponsorointi on olennainen osa markkinoin-
tistrategiaa, mutta eroaa tavoitteisiin, viestiin ja valvontaan nähden muista kaupallisen vies-
tinnän muodoista sekä lahjoituksista ja näyttelyn, tilaisuuden, tms. kohteen suojelijaksi lu-
pautumisesta (patronage). Sponsorointiin voidaan ryhtyä aivan omana markkinointitoiminto-
naan, mutta siinä käytetään usein hyväksi myös muita markkinointikeinoja, kuten mainontaa, 
suhdetoimintaa ja myynninedistämistä sponsoroinnin vastapainoksi ja sen vaikutuksen lisäämi-
seksi.  
 
Nämä perussäännöt on tarkoitettu ensisijaisesti itsesäätelyn välineeksi. Säännöt on suunnitel-
tu osapuolten avuksi selvitettäessä sponsorointiin liittyviä epäselvyyksiä ja käsiteltäessä riita-
tapauksia osapuolten välillä välimiesoikeudessa tai muissa oikeusasteissa.  
 
Kansainvälinen kauppakamari uskoo, että tämä perussääntöjen uusi versio edistää korkeata-
soisen sponsoritoiminnan noudattamista, mikä taas tuo merkittävää hyötyä kaikille osapuolille 
ja koko yhteiskunnalle.  
 
PERUSSÄÄNTÖJEN SOVELTAMISALA  
 
Perussääntöjä sovelletaan kaikkeen yrityksen imagoon, tuotemerkkeihin/brändeihin, tuottei-
siin, palveluihin tai tapahtumiin liittyvään sponsorointiin. Säännöt kattavat sekä kaupallisten 
että ei-kaupallisten järjestöjen sponsoritoiminnan. Niitä ei sovelleta tuotesijoitteluun (pro-
duct placement) eikä sellaiseen rahoitukseen, jonka päämäärä ei ole kaupallinen tai viestin-
nällinen, kuten lahjoitukset tai suojelijaksi lupautuminen (patronage), paitsi silloin kun edellä 
mainituissa on jokin sponsorointielementti.  
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Perussääntöjä tulee soveltaa yhdessä muiden ICC:n vahvistamien sääntöjen kanssa, jotka ovat 
seuraavat:  
 
• ICC:n Mainonnan kansainväliset perussäännöt  
 
• ICC:n Internet-mainonnan kansainväliset ohjeet  
 
• ICC:n Ympäristömainonnan perussäännöt  
 
• ICC:n Suoramarkkinoinnin kansainväliset perussäännöt  
 
• ICC / ESOMARin Markkinointi- ja yhteiskuntatutkimuksen kansainväliset perussäännöt  
 
• ICC:n Suoramyynnin kansainväliset perussäännöt  
 
• ICC:n Myynninedistämisen kansainväliset perussäännöt  
 
Perussäännöt muodostavat eettisen normiston, jota sponsoroinnin osapuolten, eli sponsoroiji-
en, sponsoroitavien osa-puolien, järjestäjien, sponsoritoimistojen sekä mainosvälineiden tu-
lee noudattaa ottaen huomioon kulloinkin sovellettava lainsäädäntö.  
 
TULKINTA  
 
Perussääntöjä on sovellettava sekä niiden hengen että kirjaimen mukaisesti ottaen huomioon 
erilaisten sponsorointitapojen piirteet ja sponsoroinnin kohteena olevien henkilöiden vaihte-
levat tiedot, kokemus ja arvostelukyky.  
 
MÄÄRITELMÄT 
  
Näissä perussäännöissä esiintyvät termit määritellään seuraavasti:  
 
• Sponsorointi: mikä tahansa kaupallinen sopimus, jonka nojalla sponsorin ja sponsoroidun 
osapuolen yhteiseksi hyödyksi sponsori antaa rahoitusta tai muuta tukea luodakseen myöntei-
sen mielleyhtymän sponsorin imagon, tuotemerkin/brändien, tuotteiden tai muun sponsoroin-
tikohteen välille saadakseen vastineeksi oikeuksia edistää tätä mielleyhtymää ja/tai tiettyjä 
välittömiä tai välillisiä etuja.  
 
• Sponsori: mikä tahansa yritys tai juridinen henkilö, joka antaa rahallista tai muuta sponso-
rointitukea.  
 
• Sponsoroitu osapuoli: mikä tahansa yksilö tai juridinen henkilö, joka omistaa asiaankuuluvat 
oikeudet sponsorointikohteeseen ja saa sponsorilta välitöntä tai välillistä tukea sponsorointi-
kohteeseen.  
 
• Yleisö: yksilöt tai organisaatiot, joille sponsorointi kohdistetaan.  
 
• Mediasponsorointi: tiedotusvälineen sponsorointi (esim. televisio- tai radiolähetys, julkaisu, 
elokuvat, internet, matkapuhelin- tai muu tietoliikenneteknologia).  
 
• Lahjoitukset ja näyttelyn tms. kohteen suojelijaksi lupautuminen (patronage): hyvänteke-
väisyyden muodot, joissa saatetaan antaa rahaa tai tavaraa ja joista saatava hyöty, tunnustus 
tai taloudellinen tuotto on joko rajallinen tai olematon.  
 
• Tuotesijoittelu (product placement): tuotteen sisällyttäminen ohjelmaan tai tapahtumaan 
niin, että se on näkyvästi esillä ohjelman tai tapahtuman aikana yleensä siten, että ohjelman 
tekijä tai se jolla on siihen käyttölupa, saa siitä maksun tai jonkin muun arvokkaan korvauk-
sen.  
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Muut säännöissä käytetyt markkinointitermit on määritelty aiemmin julkaistuissa ICC:n Mark-
kinoinnin kansainvälisissä perussäännöissä. 
  
PERUSPERIAATTEET 
  
Artikla 1  
 
Kaiken sponsoroinnin tulee olla lain ja hyvän tavan mukaista, rehellistä ja totuudenmukaista. 
Siihen tulee liittyä asian-mukainen yhteiskunnallisen vastuun tunne ja sen tulee noudattaa 
liike-elämässä yleisesti hyväksyttyjä reilun kilpailun periaatteita.  
 
Sponsoroinnin tulee perustua osapuolten keskenään sopimiin velvoitteisiin. Sponsorointi tulee 
pystyä tunnistamaan sponsoroinniksi. Sponsoroinnin ehtojen ja toteuttamisen tulee perustua 
vilpittömän mielen periaatteeseen kaikkien osapuolten välillä. Tulee muistaa, että sponso-
roidulla osapuolella on ehdoton oikeus päättää tarjoamiensa sponsorointioikeuksien arvosta 
sekä sen sponsorin tehtävään soveltuvuudesta, jonka kanssa sopimus tehdään.  
 
SÄÄNNÖT 
  
Itsehallinta  
 
Artikla 2  
 
Sponsoroinnin tulee kunnioittaa sponsoroidun osapuolen oikeutta hoitaa itsenäisesti omaa 
toimintaansa ja omaisuuttaan edellyttäen, että sponsoroitu osapuoli täyttää sponsorointiso-
pimuksessa määritetyt tavoitteet.  
 
Matkiminen ja sekaannus  
 
Artikla 3  
 
Sponsoreiden ja sponsoroitujen osapuolten sekä muiden tiettyyn sponsorointiin osallistuvien 
tulee välttää muiden sponsoroitujen esitysten matkimista silloin, kun matkiminen saattaisi 
johtaa harhaan tai aiheuttaa sekaannusta, vaikka tuotteet, yritykset tai tapahtumat eivät 
kilpailisikaan keskenään.  
 
Sponsorointikohteen valheellinen omiminen  
 
Artikla 4  
 
Minkään osapuolen ei tule yrittää antaa sellaista vaikutelmaa, että se toimii jonkin tapahtu-
man tai tapahtuman esittävän tiedotusvälineen virallisena sponsorina, jos se ei sitä ole, spon-
soroitiinpa tapahtumaa tai ei.  
 
Sponsorointikohteen kunnioittaminen  
 
Artikla 5  
 
Sponsorin tulee pitää erityistä huolta siitä, että sponsorointikohteeseen olennaisesti kuuluvaa 
taiteellista, kulttuurillista, urheilullista tai muuta sisältöä suojellaan, ja välttää käyttämästä 
asemaansa sponsoroidun osapuolen identiteettiä, arvoa tai mainetta vahingoittavalla tavalla. 
Sponsoroidun osapuolen ei koskaan tule hämärtää, vääristää tai kyseenalaistaa sponsorin ima-
goa tai tavaramerkkejä, eikä vaarantaa näiden jo saavuttamaa goodwill-arvoa tai yleistä ar-
vostusta. 
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Sponsoroinnin yleisö  
 
Artikla 6  
 
Yleisölle tulee selkeästi ilmoittaa tietyn tapahtuman, toiminnan, ohjelman tai henkilön spon-
sorointi, eikä sponsorin oman sanoman tule olla sellainen, että se saattaisi loukata jotakin 
tahoa. Asiaankuuluvaa huomiota tulee kiinnittää sponsoroidun osapuolen ammattietiikkaan. 
Edellä sanotun ei ole mitenkään tarkoitus estää sponsoria antamasta tukeaan tai-
teen/kulttuurin avantgardistisille tai mahdollisesti kiistanalaisille muodoille, eikä sponsoria 
täten vaadita eikä rohkaista sensuroimaan sponsoroidun osapuolen sanomaa.  
 
Lapset ja nuoret  
 
Artikla 7  
 
Lapsille ja nuorille kohdistettu tai heihin todennäköisesti vaikuttava sponsorointi ei saa käyt-
tää hyväkseen heidän nuoruuttaan tai kokemuksen puutettaan. Sponsorointi ei saa myöskään 
vahingoittaa lapsia tai nuoria henkisesti, moraalisesti tai fyysisesti, tai asettaa koetukselle 
lojaalisuuden tunnetta vanhempia tai huoltajia kohtaan.  
 
Tietojen kerääminen/tietojen jakaminen  
 
Artikla 8  
 
Jos sponsoroinnin osana käytetään hyväksi yksilön henkilötietoja, tulee noudattaa ICC:n Suo-
ramarkkinoinnin kansain-välisiä perussääntöjä.  
 
Taiteelliset ja historialliset kohteet  
 
Artikla 9  
 
Sponsorointia ei koskaan tule käyttää niin, että se on vaaraksi taiteellisille tai historiallisille 
kohteille. Sponsoroinnin, jonka tarkoituksena on suojella, entisöidä tai ylläpitää taide- tai 
kulttuurikohteita tai historiallisia kohteita tai edistää niiden tuntemusta, tulee kunnioittaa 
niihin liittyviä yleisiä etuja.  
 
Sponsorointi ja ympäristö  
 
Artikla 10  
 
Sponsoreiden ja sponsoroitujen osapuolten on otettava huomioon sponsoroinnin mahdolliset 
vaikutukset yhteiskuntaan tai ympäristöön suunnitellessaan, organisoidessaan ja toteuttaes-
saan sponsorointitoimintaa. Täysin tai osittain myönteiseen (tai kielteistä pienentävään) vai-
kutukseen perustuva sponsorointisanoma tulee perustella sen todellisilla siitä saatavilla todel-
lisilla hyödyillä. Sponsoroinnin osapuolten tulee kunnioittaa ICC:n peruskirjassa määritellyn 
kestävän kehityksen periaatteita (ICC Business Charter for Sustainable Development). Mikäli 
sponsoroinnin yhteydessä mainostetaan, mainosten tulee olla ICC:n ympäristömainonnan pe-
russääntöjen mukaisia. 
  
Hyväntekeväisyysjärjestöt ja humanitaarinen sponsorointi  
 
Artikla 11  
 
Hyväntekeväisyysjärjestöjen sekä muiden humanitaaristen tahojen sponsorointi on suoritetta-
va hienovaraisesti ja huolellisesti sen varmistamiseksi, että toiminta ei vaikuttaisi negatiivi-
sesti sponsoroituun osapuoleen, vaan että sponsoroitu osapuoli hyötyisi sponsorointiin osallis-
tumisesta.  
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Monisponsorointi  
 
Artikla 12  
 
Mikäli toiminta tai tapahtuma vaatii tai sallii useita sponsoreita, yksittäisten sopimusten tulee 
selkeästi määrittää kunkin oikeudet, rajoitukset ja velvoitteet siten, että sopimuksiin sisälty-
vät myös yksityiskohdat mahdollisesta yksinoikeudesta sponsorointiin, mutta eivät rajoitu 
niihin. Kunkin sponsorin tulee tarkkaan noudattaa määritettyjä sponsorointialueita ja kullekin 
jaettuja viestintätehtäviä sekä välttää sekaantumasta toisen sponsorin alueeseen tai tehtä-
vään tavalla, joka saattaisi muuttaa epäoikeudenmukaisesti kunkin sponsorin antaman panok-
sen painotusta. Sponsoroidun osapuolen tulee ilmoittaa kaikille mahdollisille tuleville sponso-
reille kaikki sponsorointiin jo osallistuvat osapuolet. Sponsoroidun osapuolen ei tule hyväksyä 
uutta sponsoria varmistamatta, ettei tilanne ole ristiriidassa jo sponsorointisopimuksen teh-
neiden osapuolten oikeuksien kanssa, ja sponsoroidun osapuolen tulee tarvittaessa informoida 
jo olemassa olevia sponsoreita.  
 
Televisio-, radio- ja elokuvasponsorointi  
 
Artikla 13  
 
Sponsori ei saa vaikuttaa sponsoroitujen ohjelmien sisältöön ja aikatauluun tavalla, joka ku-
moaa radiolähetyksen tai ohjelman tuottajan vastuun, itsenäisyyden tai toimituksellisen va-
pauden ellei kyseisen maan lainsäädäntö salli sponsorin toiminnan ohjelman tuottajana, avus-
tavana tuottajana tai rahoittajana.  
Sponsoroidut ohjelmat tulee osoittaa sponsoroiduiksi näyttämällä sponsorin nimi ja/tai logo 
ohjelman alussa, sen aikana ja/tai sen lopussa.  
 
Osapuolten on nimenomaan pidettävä huolta siitä, ettei tapahtuman tai toiminnan sponso-
roinnin ja sen televisio-, radio- tai elokuvalähetyksen sponsoroinnin välille tule sekaannusta, 
erityisesti silloin kun mukana on useampia sponsoreita.  
 
Vastuu  
 
Artikla 14  
 
Kaiken sponsorointitoiminnan tulee noudattaa näitä perussääntöjä. Koska sponsorointi perus-
tuu käsitteellisesti molempia osapuolia hyödyttävään sopimukseen, vastuu sääntöjen noudat-
tamisesta kuuluu niin sponsorille kuin sponsoroidulle osapuolellekin, jotka molemmat ovat 
viime kädessä vastuussa kaikista sponsorointiin liittyvistä asioista sponsoroinnin laatuun tai 
sisältöön katsomatta.  
 
Jokainen sponsoroinnin suunnitteluun, luomistyöhön tai toteuttamiseen osallistuva on omalta 
osaltaan vastuussa perussääntöjen noudattamisesta niille, joihin sponsorointi vaikuttaa tai 
joihin sponsorointi mahdollisesti vaikuttaa.  
 
Sääntöjen rikkomisen jälkeisen oikaisun vaikutus  
 
Artikla 15  
 
Vaikka on toivottavaa, että tilanne korjataan näiden perussääntöjen rikkomisen jälkeen ja 
että rikkomus asianmukaisesti oikaistaan, nämä toimenpiteet eivät tee alkuperäistä rikkomus-
ta oikeutetuksi.  
 
Toteennäyttäminen  
 
Artikla 16  
 
Näiden sääntöjen noudattaminen on näytettävä toteen todistettavissa olevien tosiasioiden 
avulla, ja ne on voitava esittää asianomaiselle itsesäätelyelimelle pyydettäessä.  
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Itsesäätelyelinten päätösten kunnioittaminen  
 
Artikla 17  
 
Sponsori, sponsoroitu osapuoli tai muu asianomainen ei saa osallistua sellaisen sponsoroinnin 
toteuttamiseen, jonka tiedetään olevan itsesäätelyelimen kannan vastainen.  
 
Toimeenpano ja tulkinta  
 
Artikla 18  
 
Näitä itsesäätelyn perussääntöjä soveltavat käytäntöön tarkoitusta varten perustetut kansalli-
set ja kansainväliset elimet.  
 
Pyydettäessä näissä perussäännöissä ilmaistujen periaatteiden tulkintaa pyyntö tulee aina 
esittää ICC:n säännöstöjen tulkintapaneelille (the ICC Code Interpretation Panel).  
 
© ICC 2004  
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Liite 2 Teemahaastatteluiden kysymysrungot 
Teemahaastatteluiden kysymysrungot 
 
RAC: 
 
1. Milloin RAC on perustettu? 
 
2. Mikä on RAC:n toiminta-ajatus? 
 
3. Miten yhteistyö artistien kanssa on mielestänne sujunut? Perustele 
 
4. Ovatko artistit olleet aktiivisesti kehittämässä RAC:ta? (Jos, niin miten?) 
 
5. Miten yhteistyö Nokian kanssa on mielestänne sujunut? Perustele 
 
6. Millä tasolla Nokia vaikuttaa RAC:n toimintaan? (vapaat kädet vs. tiukat ohjeet) 
 
7. Miten haluaisitte kehittää / olette ajatelleet kehittää RAC:n toimintaa? (ideoita, tapahtu-
mia…jne) 
 
8. Miltä RAC:n tulevaisuus mielestänne näyttää? 
 
9. Sana vapaa… 
 
 
Nokia: 
 
Mistä idea RAC:n perustamiseksi? (lyhyt historiikki) 
 
Millainen on RAC:n business case? 
 
Millainen rooli RAC:lla on Nokian markkinoinnissa? 
 
Mihin Nokian yksikköön RAC:n asiat kuuluvat? (esim. Markets-”alaryhmä”-”alaryhmän alaryh-
mä”...) 
 
Miten Nokia näkyy RAC:ssa? 
 
Oletteko olleet tyytyväisiä RAC:n toimintaan? Miksi? 
 
Millä tasolla Nokia ohjaa RAC:ta? (vapaat kädet vs. tiukat ohjeet) 
 
Mitataanko RAC:n toimintaa joillain mittareilla (esim. tulos, näkyvyys…tms)? Jos niin millä 
mittareilla? 
 
Miten haluaisitte kehittää RAC:n toimintaa? 
 
Sana vapaa… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 76
  
Liite 3 Sähköpostitse lähetetyt kysymykset artisteille 
Sähköpostitse lähetetyt kysymykset artisteille 
 
 
1. Yhtyeenne nimi? 
 
2. Vastaajan nimi? 
 
3. Kuinka kauan olette olleet Royal Artist Clubin (RAC) jäseniä? 
 
4. Miten saitte kuulla RAC:sta? 
 
5. Miten päädyitte mukaan yhteistyöhön RAC:n kanssa? Otitteko yhteyttä itse/otettiinko tei-
hin yhteyttä? 
 
6. Millaisia odotuksia teillä oli yhteistyöstä RAC:n kanssa? (tavoitteita, odotuksia…jne) 
 
7. Onko yhteistyö vastannut odotuksianne? Miten? (esim.palaute faneilta, uusia faneja, tapah-
tumia, jalkoja oven väliin…jne) 
 
8. Kuinka ahkeria bloggaajia/postaajia olette? (kuinka usein keskimäärin lähette materiaalia 
sivuille…) 
 
9. Oletteko saaneet palautetta faneiltanne koskien RAC:n sivujanne? Millaista? 
 
10. Miten kehittäisitte yhteistyötänne RAC:n kanssa? (toiveita, tapahtumia…jne?) 
 
11. Millaista roolia RAC näyttelee teidän/yhtyeenne markkinoinnissa? Millaisena koette RAC:n 
markkinointikanavana (esim. verrattuna My Spaceen)? 
 
12. Millaista roolia RAC näyttelee teille tulevaisuudessa? 
 
13. Sana vapaa… (mielipiteitä, kommentteja…jne RAC:ta koskien) 
 
Kiitos ajastanne ja vastauksistanne! 
 
 
 
